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Quesito 1 - Plano de Comunicagéo Publicitaria — Via Identificada

Subquesito 1 - Raciocinio Basico

Num pais com dimensdes continentais como o Brasil, a saude publica sempre foi e
sempre seré assunto prioritario. O tema remonta aos tempos coloniais, nos quais a
desigualdade no acesso a servigcos dessa natureza era extremamente clara. Com o
passar do tempo e o inicio da Republica, veio o crescimento acelerado dos centros
urbanos, que trouxe, também, um novo olhar para a estrutura de salde. Foi nessa
época que surgiram nomes como o de Oswaldo Cruz, foram feitas as primeiras
campanhas de vacinagdo e se iniciou um processo mais robusto de investimento
em politicas publicas, inclusive com a criacéo do Departamento Nacional de Saude
Publica (DNSP), em 1920. Seguindo essa trajetoria de valorizacio da saude publica,
em 1953 foi criado o Ministério da Satde, por meio da Lei n° 1.920, que desdobrou
o entio Ministério da Educacdo e Saude em dois ministérios: Saude e Educacao e
Cultura. Desde entdo seguiu-se o caminho da evolug&o, atrelada ao investimento e a
inovagéo, fazendo com que a pasta ndo apenas ganhasse mais relevancia, mas se
consolidasse como peca central do governo brasileiro.

Hoje em dia, o Ministério da Satde tem como missao “promover a saude e o bem- estar
de todos, por meio da formulagdo e implementacdo de politicas publicas de saude,
pautando-se pela universalidade, integralidade e equidade”, tendo a visdo de ser o
sistema de satde publica reconhecido por todos. Valores sélidos também permeiam essa
atuacgdo, como transparéncia, inovagéo, comprometimento, ética, eficiéncia e efetividade,
sinergia e sustentabilidade, sem se esquecer de algo fundamental: a empatia. E quando
se fala de empatia, também podemos falar de reconhecimento de um trabalho incessante
para proteger e salvar vidas. E o Ministério em questio que esta do lado dos brasileiros
trabalhando no sentido de recuperar a salde da populagdo, reduzir enfermidades,
controlar doencas endémicas e parasitarias, além de otimizar a vigilancia relacionada a
satide. Todo esse esforco conjunto gera mais qualidade de vida para a populagéo e, no
fim das contas, “Mais salide para a populaggo. Mais futuro para o Brasil™.

Dentre as funcdes do Ministério da Saude, destacam-se, também, a coordenacéo
da Politica Nacional de Saude, do SUS, o gerenciamento de insumos criticos €
informagdes de salde, além do trabalho de pesquisa cientifica e tecnolégica. Essa
atuagdo demanda uma estrutura direta que € complexa e robusta, composta por sete
secretarias, inclusive a Extraordinaria de Enfrentamento & COVID-19 (SECOVID). O
trabalho ainda envolve a articulagdo com varias outras entidades fundamentais, tais
como a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa) e a Fundag&o Oswaldo Cruz
(Fiocruz). E esse trabalho dinamico e coordenado que reforga o protagonismo do
Ministério e que o leva a se comunicar de forma perene, direta ou indiretamente, com
toda a populaggo. E manter esse fluxo de comunicag&o constante com a populagdo
brasileira e todos os grupos que a compdem nunca sera um desafio simples. Trata-se
de um dialogo que precisa ser claro, consistente e eficiente, sem espagos para falhas
ou erros, uma vez que aqui falamos do bem mais importante que temos: a vida de
milhares de brasileiros.
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E € justamente falando de vida, que também podemos falar de vacina. Nas Ultimas
décadas, para o sucesso das campanhas de vacinagdo, agbes e esforcos de
comunicag&o coordenados pelo Ministério da Satde foram fundamentais para educar
e mobilizar a populagéo em prol desta causa. Tudo isso gerou resultados consistentes
com a erradicacdo de inimeras doengas, como a variola e a poliomielite, além da
redugdo do impacto de muitas outras. Seguindo esse caminho, pouco a pouco uma
cultura positiva de vacinacao foi implantada, tornando o Brasil uma referéncia mundial
neste aspecto. Entretanto, atualmente alguns dados preocupam, fato que justifica
a criagdo do briefing apresentado neste edital. Eles estio relacionados & queda da
cobertura vacinal em quase todas as vacinas que sdo disponibilizadas pelo Programa
Nacional de Imunizacédo (PNI), o que amplia consideravelmente o risco do retorno
de doencas, como sarampo, febre amarela, caxumba, dentre outras. De acordo
com as metricas apresentadas, apenas a DTP+HIB+HB (Penta) teve crescimento
entre 2019 e 2020, enquanto as outras 14 apresentaram queda, em muitos casos,
significativas. Estes e outros dados destacam que essa reducdo ja vem ocorrendo
antes da pandemia, mesmo compreendendo que a mesma incorporou novos labirintos
na busca por solugdes.

Tendo a queda na cobertura vacinal como desafio prioritario, percebe-se que o acesso
ainformag&o correta se consolida como vertente fundamental a ser analisada. E, nesse
cenario, dois pontos ganham destaque. O primeiro diz respeito & percepgao social de
que as doengas combatidas pela vacinagdo de rotina ndo sdo mais um problema.
Esse pensamento, muitas vezes pautado no senso comum, desconsidera a recente
perda em 2019 da classificacado “pais livre do sarampo”, além de surtos desta e outras
doengas, como febre amarela e caxumba nos Ultimos anos. Desconsidera, também,
o risco iminente que pode ser causado pela rubéola, principalmente em gestantes,
e a difteria, dentre muitas outras doengas que geram sequelas graves que podem
comprometer o futuro de geracdes e levar a morte. O segundo aspecto que merece
ser destacado no que tange ao referido ponto central diz respeito & desinformacéo
sobre vacinas. A histéria aponta a existéncia de movimentos antivacina desde 1796,
quando Edward Jenner criou, na Inglaterra, a primeira vacina com metodologia
cientifica validada. Obviamente, o compartilhamento de inverdades sobre vacinas
evoluiu com o tempo e, numa sociedade atual com tanta facilidade e rapidez na
comunicagao, é importante que esse fluxo seja acompanhado e combatido de forma
instantanea. Em todas essas questdes e problematicas, o Ministério da Saude possui
papel fundamental no que tange & correta conscientizagéo da populagéo brasileira.

E justamente em meio a esse cenario, que o objetivo deste certame é apresentado,
visando a criagéo de uma campanha publicitéria de carater permanente para ampliar
a adesdo a vacinacgdo de rotina, que também passa a considerar a vacina contra
a COVID-19, o que traz novos elementos e desafios. Define-se um foco claro de
conversao, tendo a sociedade em geral como publico prioritario, visando as criangas,
gestantes, adolescentes, os adultos e os idosos. De forma conjunta deve-se ter o
cuidado de elaborar um plano de comunicag&o pautado em imagem e que considere
publicos secundarios que muitas vezes atuam como influenciadores estratégicos,
tais como profissionais de saude, educagéo, parceiros comunitérios, empresas, entre
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outras categorias de formadores de opinido. Essa ampla rede de publicos de interesse
deve ser impactada de forma cruzada, a fim de ser informada e mobilizada acerca
das doengas em quest&o e seus riscos, além de posicionar claramente as vacinas e
seus beneficios como meio mais eficaz de protegdo. A comunicagéo também deve
acompanhar as evolugdes tecnolégicas e iniciativas do Ministério, incentivando,
por exemplo, o uso do aplicativo Conecte SUS Cidadao, além de utilizar marcas e
recursos de comunicacdo emblematicas ja consolidadas pela pasta no seu branding.
Nesse sentido, é importante pensar e destacar iniciativas como o Movimento Vacina
Brasil, que facilita o alinhamento dos esforgos de comunicagao do Ministério, seus
programas e projetos, além de aumento de recall visando a campanha em questao.

E mesmo tendo uma leitura mais clara de muitos dos pontos que permeiam este
certame, algumas varidveis ainda trazem interrogacoes. Iniciando com a percepgao
de diminuigdo do risco das doengas tratadas pela vacinag&o de rotina. Muitos podem
ser os fatores atrelados a isso, seja o sucesso de campanhas de imunizagéo do
passado recente, ou o proprio desconhecimento da populagdo, chegando ao ponto
de alguns pensarem que tais doencas ja “nao existem”. Outro ponto citado no Edital
esta relacionado a mobilizagdo para combater a COVID-19 e como isso impacta o
processo de vacinagéo de rotina. Neste novo momento que comegamos a viver, com
mais de 150 milhdes de brasileiros vacinados com a segunda dose ou dose Unica, de
acordo com o Ministério da Satde, é importante enfatizar que agora a populagdo pode
ter consultas médicas, fazer exames preventivos e tomar as vacinas de rotina, tudo
isso de forma segura. Mesmo tendo o Brasil como o 42 pais que mais vacinou seus
habitantes de forma integral, ainda é preciso atacar os medos de parte da populacéo,
receios quanto & oferta das vacinas e limitagdes de horarios de aplicagao.

Visto todo esse cenario, perguntas importantes vém a tona para a formulagéo da
Estratégia de Comunicagdo que precisa ser desenvolvida. Comegando por como
resgatar lembrangas, ou apresentar um passado como forma de alerta para uma
populacdo que segue com incertezas em relagéo ao futuro? Qual a melhor forma de
comunicar que o ato de atualizar a caderneta de vacinag&o é seguro, em meio a uma
pandemia que gera inumeras insegurangas? Como informar de forma consistente,
superando a barreira da desinformagdo e seus riscos? Como reafirmar que a
vacinacdo de rotina deve ser uma cultura, um ato preventivo e n&o reativo? E o mais
importante: como fazer que todas essas respostas juntas, tangibilizadas por meio da
campanha em questéo, possam melhorar os indices de vacinagéo dos brasileiros de
forma continua? E o que procuraremos responder em nossa proposta.
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Subquesito 2 - Estratégia de Comunicacao Publicitaria

“Nada mais curioso que os habitos. Quase ninguém sabe que 0s tem.” A emblematica
frase de Agatha Christie, reconhecida escritora britanica, traz reflexdes importantes
sobre pontos centrais que serao abordados nesta secdo. Afinal, quando se fala de
habitos, também se fala de cultura e historias - que nem sempre s&o lembradas. E
tudo isso esta intimamente relacionado com a vacinag&o. Ha alguns anos, o Brasil
se consolidava como um pais com forte cultura de vacinagao, o que se evidenciava
por altos percentuais de aplicagao de vacinas vitais para diversos momentos da vida,
como BCG, triplice viral, pneumococica, dentre outras. Todo esse habito positivo em
relagdo & imunizagdo por grande parte da populagé@o, também conseguiu se firmar
como algo proativo gragas aos diversos esforcos conjuntos do Ministério da Satde,
por meio do PNI e suas agdes integradas. Entretanto, a queda da cobertura vacinal
nos ultimos trés anos, abordada por meio dos objetivos e desafios deste Edital, traz
a tona grandes riscos e preocupacoes. Isso afeta toda a sociedade, sejam criangas,
gestantes, adolescentes, adultos ou idosos. Ademais, se percebe uma inversao desse
habito antes proativo para algo muitas vezes reativo, o que pode ser ilustrado pelos
diversos surtos de gripe no pais desde meados de 2021, que acarretaram aumento
expressivo na procura pelas vacinas correlatas. Portanto, a chave para criar uma
comunicagdo consistente, capaz de fortalecer a cultura da vacinagdo esta ligada ao
entendimento dos habitos atuais dos brasileiros, bem como a visao e as expectativas
dos mesmos sobre o futuro.

E nesse contexto, é evidente que a pandemia e seus impactos mudaram
significativamente a vida dos brasileiros. De acordo com a Pesquisa GSK, divulgada
em setembro de 2021, a pandemia fortaleceu um ambiente de valorizagao da saude.
Cerca de 85% dos adultos no Brasil consideraram a salde pessoal, 0 bem-estar e
a independéncia muito importantes, percentual que cresceu 11% com a pandemia.
Segundo o infectologista, Jessé Alves, na publicagao dareferida pesquisa, “Apandemia
propiciou uma oportunidade para termos conversas mais profundas com as pessoas
sobre sua satde geral e, em particular, como podem e devem se cuidar para terem um
envelhecimento saudavel. Com uma maior consciéncia das medidas preventivas que
podem ser tomadas, como a vacinag&@o de rotina, estamos vendo uma mudanga na
percepcdo das pessoas que pode proporcionar populages mais saudaveis a longo
prazo”. O estudo ainda destaca que a importancia da atualizagado vacinal aumentou
para 83% dos brasileiros e que oito em cada dez brasileiros entendem os beneficios da
vacinagao em geral. Por fim, 81% dos brasileiros acreditam que é importante manter
a vacinacdo de rotina em dia e 84% que a pratica & motivada pela autoprotecdo. A
pandemia também trouxe uma cultura de mais preocupagdo com o coletivo, de acordo
com estudo “Ideia de Futuro”, divulgado em fevereiro de 2021 pelo Datafolha. Dentre
os aprendizados positivos que ficam apés a COVID-19, 23% das pessoas trazem a
solidariedade social € 17% a uni&o familiar.

Entretanto, muitas vezes quando falamos de habitos, algumas coisas entram em
modo automatico, sdo desvalorizadas e outras até mesmo esquecidas. E é ai que
entra a forca das lembrangas, ou dos sonhos, como grandes holofotes para o futuro.
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E quando falamos de vacina, falamos de tudo isso. Afinal, “Vacina. E pra agora. E
pra vida”.

A simplicidade entre o que se colhe e o que se planta nunca foi t3o clara, mas se faz
necessario relembrar que o simples ato de se vacinar € um primeiro passo que permite
as pessoas seguir escrevendo suas historias. O conceito que apresentamos para
conduzir as diversas narrativas que devem ser contadas neste certame visa, portanto,
a gerar mais consciéncia no dia a dia das pessoas, de forma direta e consistente: &
o lifestyle, um pressuposto para quem pensa em ter qualidade de vida no presente e
no futuro. O caminho estratégico definido devera ser complementado por um partido
tematico que fale sobre o espirito de colaborago, e abra a porta do discurso para os
diversos publicos que precisam ser impactados pela comunicacdo. Nesse sentido, a
opcao € pelo “é mais protegdo para todos”, indicativo que traz a tona importante
reflex&o sobre a relevancia do coletivo em detrimento do individual. Amodulagéo dessa
diretriz de comunicagdo ocorrera de acordo com o publico-alvo de cada mensagem,
sempre seguindo uma légica de impacto cruzado entre target e influenciadores do
processo de vacinagdo. Visando a fortalecer toda a diretriz estratégica da campanha
e suas mensagens, as pecas serao assinadas por esta combinagdo: “Vacina. E pra
agora. E pra vida. E mais protecao pra todos”.

Toda essa articulagdo, centrada na comunicagdo segmentada e assertiva, esta
pautada na concepg&o de uma cultura proativa de vacinagdo, e nao reativa, que
precisa fazer parte do estilo de vida dos brasileiros para que seja possivel pensar em
longevidade e qualidade de vida. “Elas promovem bem-estar e um envelhecimento
mais saudavel. Quem se protege com regularidade mantém o organismo ‘em forma’,
ou seja, o sistema imunolégico estda mais preparado para funcionar perante uma
ameaca”, comenta o imunologista, Dr. Gayle Davey, em entrevista para a Veja Saude,
em outubro de 2021. Na mesma entrevista, Francesca Ceddia, Vice-Presidente Global
da GSK na area de vacinas, destaca: “Acho que o recado deve ser: assim como vocé
se alimenta bem, faz exercicios e ndo fuma, também deve manter sua vacinagéo em
dia”. Fomentar esse estilo de vida saudavel, tendo a vacinag&o de rotina como um
pressuposto, dialoga ndo apenas com os objetivos estabelecidos neste certame, mas,
também, com a propria natureza institucional do Ministério da Satde, que formula e
implementa inUmeras outras politicas publicas na area.

Esse discurso estara associado a um tom emocional, que busca impactar os sentidos
e “tocar” o publico por meio de reflexdes fundamentais, o que € evidenciado pelo “é pra
vida”. Por outro lado, a formulagdo proposta traz um sinal de alerta claro, com o senso
de urgéncia por meio do “é pra agora’, que se sustentara em argumentos racionais,
capazes de transmitir a seguranga que o publico-alvo precisa sentir para tomar a
decisdo de ir as unidades de salde para se vacinar. Para enfatizar a mobilizagéo, a
maioria das pecas também contard com um comando direto “mantenha sua caderneta
de vacinagdo sempre atualizada”, facilitando a tomada de decis@o e a agao nesse
processo tdo importante. O padrdo visual adotado utiliza uma analogia entre a
caderneta de vacinagdo e a evolugdo natural da vida das pessoas, o que facilitara
a combinacgdo dos referidos elementos racionais e emocionais. Estas timelines sao
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recursos aplicados para reforgar que sempre ha um tipo de vacina para cada momento
da vida, despertando a valorizagdo de uma vida saudavel, na qual a vacina € base
fundamental e constante. A prioridade sera utilizar imagens alegres e que transmitem
otimismo com a vida, aliadas a uma paleta de cores com tons claros, trazendo a
leveza que a comunicacao deve apresentar.

Todo esse conjunto estratégico da campanha se apresenta com assertividade para
cumprir com as demandas descritas no briefing de comunicagéo, uma vez que as
referidas formulagdes propostas:

- representam ampla sinergia com o posicionamento “Mais salide para a populacao.
Mais futuro para o Brasil”, amplamente trabalhado pelo Ministério, ao usar a causa e
efeito com olhar para o futuro;

- d3o continuidade aos estimulos e ao padrdo de comunicacgao ja usados pela pasta
em campanhas recentes, focando no despertar de um senso de urgéncia sobre a
vacinagdo da populagéo, além da valorizagéo incondicional da vida;

- tocam em pontos chaves relacionados a queda da cobertura vacinal, mas, também,
contextualizam bem o atual cenario dos brasileiros, seus anseios, desafios e
expectativas relacionadas ao tema;

- apresentam ampla fertilidade para trabalhar os desdobramentos necessarios para
impactar cada um dos stakeholders em questao;

- trazem mensagens centrais claras e diretas, tornando a comunicacgdo democratica e
facilitando o alcance das mesmas;

_ facilitam a conexdo do discurso com diversas iniciativas relacionadas, como o
Movimento Vacina Brasil, que também destaca a valorizag&o do coletivo em detrimento
do individual;

- abrem a porta para uma comunicagao perene e continua, funcionando como
grande “guarda-chuva” para integrar esforgos taticos e operacionais no calendario de
imunizagao.

Para viabilizar a referida estratégia, foi pensado um calendério anual que contara com
ampla sinergia de meios e formatos de comunicacéo, trabalhando tanto on-line quanto
off-line, de forma integrada. Seguindo a légica de um calendario hipotético proposto neste
Edital para o exercicio de comunicag&o, o lancamento da campanha ocorrera em margo
de 2022, marcado por forte discurso institucional para a sociedade, explorado por meio de
pecas que permitam apresentar o conceito de forma mais completa e lidica, na TV, Radio
e Midia Exterior. O filme para televis&o, por exemplo, iré falar da evolugao natural da vida,
mostrando como em todas as fases ha uma vacina para a protegéo. Outras pegas como
o spot para radio irdo reforgar essa mensagem, mas explorando outros tipos de recursos
de comunicagdo, enquanto mobiliario urbano trara reforgo de impacto sobre a campanha,
além de facilitar a conversao para o hub digital por meio de QR Code. Ademais, pensando
no momento de vacinagéo de fato e como torna-lo ainda mais estratégico, cartazes serao
posicionados nos postos e unidades de salide, destacando o conceito da campanha e
convidando o publico a baixar e utilizar o aplicativo Conecte SuUS.

Depois deste momento inicial, as mensagens gerais acerca da importéncia da
vacinagdo de rotina sero afuniladas, aumentando a consideracdo, relevancia e




'binder

. REIMAGINE

conversao do publico. Esse fluxo seguira uma logica de aproximagao com o publico,
comunicagdo mais regionalizada e detalhada @ medida que o target se interessa pela
campanha. Visando a otimizagdo da verba, manutengdo de alcance e frequéncia
das mensagens, a campanha usara o formato “always on”, trabalhando contetidos
frequentes nas redes sociais e ambiente digital durante todo o ano.

Em todos estes momentos havera um enorme esforgco de segmentagéo das mensagens
para impactar de forma consistente os publicos de interesse da campanha, usando
principalmente o digital. No caso do foco da vacinagédo em criangas e adolescentes,
por exemplo, um formato de stories no Instagram mostrara na sua linguagem um
dialogo entre eles como forma de gerar mais empatia.

O discurso “guarda-chuva”, guiado pelo conceito central da campanha, também abrira
espacos importantes para direcionamentos tematicos mais especificos. O plano de
comunicagao proposto traz dois momentos relevantes nesse sentido. O primeiro, um
Carrossel para tratar especificamente da vacinacdo contra a gripe entre abril e maio.
O segundo, em agosto, para focar em HPV. Para impactar adolescentes e seus pais,
o One Day Max segue com um tom ldico para contar o passo a passo da prevengao.

Outro ponto importante no que tange a segmentagao diz respeito a fala com publicos
secundarios, muitos deles influenciadores no processo de vacinaggdo. O Richmedia
Interstitial convida gestores e profissionais da satde para se engajarem na campanha,
com uma linguagem atrativa e um pouco mais detalhada.

Painéis também estardo estrategicamente posicionados em fraldarios para falar com
pais, maes e gestantes de forma mais contextualizada.

Possiveisparceiros comunitarios seraoimpactadoscommensagens mais segmentadas,
sem perder o tom convidativo. E por fim, o trabalho visando a formadores de opiniao
vai utilizar, também, antincio em jornais para aprofundar um pouco mais o discurso.

Em todos estes casos & importante entender que munimos estes influenciadores de
informagdo acerca da campanha, de modo que colaborativamente todos possam
contribuir para o alcance dos objetivos estabelecidos neste certame, aumentando a
adesao a vacinagao no Brasil.
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Subquesito 3 - Ideia Criativa

Relacdo de pecas apresentadas como exemplos:

1) Filme TV 60” - emocionante e criativo, apresenta o conceito da campanha de forma
abrangente. Amplia a visibilidade da mensagem, inspira e aproxima o publico do tema.

2) Spot 30" - a pega utiliza uma linguagem emocionante e envolvente, despertando
a consciéncia dos ouvintes em relagéo a importéancia de se vacinar e ampliando a
visibilidade da campanha.

3) Anuncio Jornal 6 col. X 26 cm - feito para formadores de opini&o, amplia o poder
de conscientizacdo da campanha e também a sua eficacia. Comunica, de forma
inspiradora e informativa, sobre como a vacina € a maneira mais eficiente de proteger
a todos de doencas evitaveis.

4) Richmedia Interstitial - direcionada para os profissionais de salide, a pe¢a possui
um tom inspirador e engajador, aumentando ainda mais o impacto junto a este publico.

5) Stories 30" - filme engajador e criativo, direcionado para adolescentes, informa e,
ao mesmo tempo, convida & vacinagdo. Amplia a visibilidade da campanha e aumenta
o compartilhamento.

6) Carrossel - amplia o impacto da campanha junto a sociedade em geral e mostra
como a comunicacgéo funciona com eficiéncia em ocasides especificas.

7) Painel Fraldario - com o objetivo de conscientizar pais de bebés e criancas, a peca
tem um tom emocional e impactante, reforgando o conceito da campanha.

8) One Day Max - engajadora, a peca atrai a atencéo de pais e adolescentes para a
mensagem, dando mais visibilidade e alcance a campanha em ocasides especificas.

9) MUB - aumenta o poder de conscientizagao da campanha, impactando o publico
no seu dia a dia.

10) Cartaz - estratégica e eficiente, a peca estara presente em postos e locais de

atendimento na area da satide, gerando mais visibilidade e impacto junto ao publico,
no momento em estdo buscando mais cuidado com a suas vidas.

Pecas restantes:

Filme TV 30" - redugdo do Filme TV 607, fortalece a campanha e aumenta sua
frequéncia.

Filme 30” Pais - adaptacéo do Filme TV 60" com mensagem direcionada para 0s pais.
Amplia o alcance e reforga a campanha com uma conversa personalizada e direta.




Banners Diversos - ampliam a visibilidade da Campanha e usam de segmentacio

para alcangar mais assertividade e eficiéncia na mensagem. Serdo adaptados para os
diversos formatos conforme Programagéo de Internet (Anexo 17).

Video 30” - sera utilizado o Filme TV 30, ampliando o alcance da campanha.
Video 15" - adaptacdo do Filme TV 30", ampliando o alcance da campanha.

Animagdo DOOH Tela Digital - para exibicdo em elevadores e estacdes de metrd
€ rodoviarias, amplia a visibilidade e contribui para popularizar a campanha e seuy
conceito.

Animacdo DOOH Painel Eletrénico - amplia a visibilidade e contribui para popularizar
a campanha e seu conceito.

E-mail Marketing - é fundamental que os colaboradores do Ministério da Salde
conhegam todos os detalhes do programa, bem como tenham contato com a campanha
publicitaria.

Protetor de Tela - para d ivulgacdo da campanha junto aos colaboradores do Ministério
da Salde.
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Subquesito 4 — Estratégia de Midia e Ndo Midia

A Estratégia de Midia e Nao Midia para o Ministério da Saude devera cumprir 0s
objetivos de promover a vacinag&o de rotina e protecdo da populagéo brasileira de
forma informativa e permanente, a fim de mobilizar o cidadao a aderir ao movimento
Vacina Brasil.

A partir de uma estratégia eficiente de comunicagao, com a utilizagéo de pontos de
contato apropriados, sera esclarecida a sociedade brasileira a importancia do sistema
do Programa Nacional de Imunizag&o (PNI), resgatando o sucesso da cobertura
vacinal do pais e a erradicacéo de diversas doencas.

A qualificagdo do contetdo e assertividade dos publicos esclarecera para os grupos
resistentes os fundamentos cientificos que existem por tras de todo o programa e
aproximara a campanha daqueles que acreditam em informagdes equivocadas ou dos
que no acreditam na vacina por uma questao ideologica, religiosa ou cultural.

Com base nessas premissas, a Estratégia de Midia e Nao Midia, alinhada a Estratégia
de Comunicagdo Publicitaria e & Ideia Criativa, cumprira o papel de falar com os
publicos-alvo da campanha, de forma a construir uma comunicacao consistente, com
grande cobertura e impacto, além de uma estratégia de segmentacao e perenidade.

Para um desenvolvimento adequado da melhor estratégia, é preciso o entendimento
técnico dos meios de comunicagdo e dos publicos-alvo, a simulagéo da programacao
proposta, a criatividade e a economicidade na aplicagéo da verba e o alinhamento
estratégico da utilizagfo eficiente dos recursos proprios de comunicagao do Ministério
da Saude.

Para a construgdo do entendimento e andlise técnica foram utilizadas as principais
ferramentas de pesquisa de midia. O TGlfornece analise demogréfica e comportamental
dos diversos publicos da campanha, além dos hébitos de consumo e relagéo dos
publicos e meios. O Comscore é a ferramenta que permite fazer a analise do habito
de navegacdo por categoria e canais na internet. O EasyMedia monitora a audiéncia
das emissoras de radio de 12 mercados pesquisados. O Instar monitora a audiéncia
das emissoras, programas e faixas horéarias dos canais de televiséo aberta e fechada,
além de fazer a simulacéo de cobertura e frequéncia da programagao.

A partir da analise dos dados extraidos de cada uma das plataformas torna-se
possivel demonstrar tecnicamente informagées como: perfil demogréfico dos publicos
da campanha; habito de consumo dos meios; relagédo dos meios e publicos; géneros
mais consumidos na televisdo; segmentos mais acessados na internet; rankings de
audiéncia das emissoras de radio; share de audiéncia das emissoras de televisao
aberta; ranking de programacéo da televisdo aberta; rankings de sites por categorias
na internet e simulagdes de cobertura e frequéncia.

N Wl
R A |
N N



'@binder

REIMAGINE

Publicos-alvo

Para uma estratégia mais assertiva, € necessario o conhecimento sobre o mercado,
o publico-alvo e os meios para divulgagdo da campanha. Desta forma, 0s esforcos de
midia serdo distribuidos de acordo com a caracteristica especifica para cada um dos
publicos priorizados na campanha.

Para uma estratégia eficaz na utilizagdo de cada ponto de contato da campanha, &
importante a anélise do perfil de cada um dos publicos.

O publico prioritario da campanha é a populagdo em geral brasileira, abrangendo as
criancgas, as gestantes, adolescentes, 0s adultos e os idosos. Para a analise do publico
e definicdo estratégica, consideramos a analise de diferentes perfis, agrupando da
seguinte maneira:

Populagao em geral: toda a populagao acima de 18 anos. Incluimos neste cluster
a populagdo adulta, migrante e trabalhadora, tracando uma estratégia voltada para
adequacdo de pontos de contato. Da populagdo em geral, 58,3% fazem parte da
classe trabalhadora, principalmente de 20 a 64 anos. O perfil da classe trabalhadora é
muito semelhante ao perfil geral da sociedade, o que demonstra que o desemprego,
independentemente do motivo, atinge de forma equilibrada toda a camada social.

Pais: a partir do entendimento de que a tomada de decisdo da aplicagdo da vacina
vem dos pais, e ndo das criangas, este foi o perfil determinado para a comunicagao
mais assertiva com as criangas, principalmente as pequenas, de até cinco anos, idade
com maior quantidade de vacinas.

Gestantes: considerando que os habitos de consumo de contetido mudam a partir do
descobrimento da gravidez, a comunicag&o dirigida & importante para mais relevancia
do contetdo.

Adolescentes: esta é uma classe que, apesar de ainda depender muito dos pais para
a tomada de decis3o, ja cria argumentagéo e opinido proprias. Por este motivo &
relevante uma comunicacao dirigida ao publico com a adequagao cuidadosa do canal
e linguagem.

Idosos: este & um publico menos consumidor dos meios de comunicacao em geral.
Por isso, a aproximagao por meio de um ponto de contato assertivo € muito importante
para a mensagem chegar até eles.
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Perfis demograficos — Populagdo em Geral

Sexo Classe Social Faixa Etaria
Homens | Mulheres A B c DE 12-19 20-24 2 4 -5 6575
Total Individuos 46,8%| 53 s5%|  315%| 48.3% 12.6% 17.2%]  19.1% 10.4%,
Sociedade em Geral 46.3%|  537% 57%|  318%| 478 | 48% 11,3%

32%| 254%| 52 : 37%
33%| 238%| 47.0% ; __18.0%

[ 56.4%) ﬂiﬁ:f 62 %) o?s: ool oowl _oonl o0l an%l 5,
Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) -
Pessoas/ Filtros:

Populagéio em Geral: Homens ou Mulheres + Classes AB ou C ou DE + 18 anos ou mais.
Pais: Possui criancas/ adolescentes / jovens sob sua responsabilidade de até 5 anos.
Gestantes: Mulheres + Previsdo do nascimento do bebé nos proximos 1 a 9 meses.
Adolescentes: Individuos entre 12 e 18 anos (corte minimo da plataforma).

ldosos: Individuos com 60 anos ou mais.

Pais

Adolescentes
Idosos

Como publico secundario da comunicagao, e como objetivo de gerar maior credibilidade
e mobilizacdo ao movimento, foram considerados publicos que influenciam na tomada
de decisdo das demais camadas da sociedade. Para a analise e definicao dos pontos
de contato assertivos, foi considerada a analise dos diferentes perfis, agrupando da
seguinte maneira:

Profissionais de Saude e Gestores Estaduais e Municipais de Salude: sac pessoas
que influenciam diretamente no cuidado da saude da populagdo brasileira. S0 os
principais formadores de opiniao na tomada de decisdo da vacinagao.

Profissionais de Educagdo e Escolas: sdo os principais responsaveis pelo
direcionamento educacional das criangas, além de possuirem grande contato e
poder de direcionamento para os pais. Desta forma, sdo influenciadores relevantes,
principalmente para os pais de criangas pequenas e diretamente para os adolescentes.

Formadores de Opinido, como empresarios, blogueiros, influenciadores digitais
e parceiros comunitarios: séo pessoas que ditam a tendéncia de comportamento
daqueles com quem convivem ou de seus seguidores. A comunicacdo efetiva com
este publico & uma importante ferramenta para a confianga na mensagem e ampliagé&o
na profundidade de conhecimento.

Gestores Publicos: a partir do posicionamento dos gestores publicos, € possivel
determinar o movimento de credibilidade das agdes do Ministério da Saude. Desta
forma, o alinhamento é fundamental para o sucesso da campanha.

Perfis Demograficos — Formadores de Opiniao

Sexo | Classe Social Faixa Etéria
Homens | Mulheres A_| 8 ¢ | ©DE 1219 | 2024 | 254 | 3544 | 4556 | 5564 | 6575
Total Individuos 46,8%|  53,2% 55%| 81.5%| 483%| 14.6% 12,6% 8.6%| 172%] 19.1%| 16.9%| 151%| 104%
Profissional de Saide 30,5%]  69.5%) 11,4%)  44.9%| 409% 2.9% 3.2% 96%| 283%| 206%] 225%| 11.3% 45%
Profissional de Educagio 28.6%) 714% 11,2%| 564%| 298% 2.7% 23% 87%| 208%| 242%| 27 13.9% 2,8%
dor de opiniai i 492%]| 50,8% 51%| 27.2%| 508%| 17.1% 13,3% 8.7%|  164%| 20.1% 17;0\5' 155%' 9.4%
Gestor pliblico 742%| 258% 48.0%| 407%] 112% 0,0% 0,0% 26%| 174%] 26.5% 27.0° 6.8%]  197%

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) -
Pessoas/ Filtros:
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Profissionais e Gestores de Satude: Trabalha no setor de Salde (medicina, psicologia,
fisioterapia, nutrigdo, condicionamento fisico, etc.)

Profissionais e Gestores da Educacéo: Trabalha no setor de Educacéo (instituiggo
publica, privadas e cursos livres)

Formadores de Opinigo/Influenciadores: Dono de empresa (tem empregado) + Meus
amigos ou sécios frequentemente pedem minha opinido sobre questdes financeiras
+ Outras pessoas pedem minha opinido antes de comprar um artigo novo + Entre os
Meus amigos, eu sou sempre o primeiro a ter as Ultimas novidades em equipamentos
eletrénicos.

Gestores Publicos: Diretor/Administragdo Superior + Administragao publica (governo,
defesa e seguranca publica, servicos de administracéo publica).

Habitos de Consumo dos Meios

Para definicdo dos pontos de contato adequados para cada um dos publicos da
campanha, foram analisados os indices de penetracdo e afinidade de cada um dos
meios, bem como o indice de confianca de cada um.

Penetracdo - é a quantidade (percentagem ou nimero) de pessoas ou lares que
s&o atingidos por qualquer meio ou veiculo. Pode-se considerar a penetracdo para
0 total da populagéo ou por classe socioecondmica, idade, sexo ou qualquer outra
caracteristica.

Afinidade — coeficiente entre o percentual de participagdo de um publico no total de
consumidores de determinado meio ou veiculo e o percentual de participacéo desse mesmo
segmento na populagdo. O resultado dessa diviszo indica o grau de afinidade que o meio ou
veiculo tem com o publico considerado, a medida que, quando maior que 100, aponta para
uma participag&o maior do publico do que seria esperada para toda a populagéo.

Consumo dos meios - Populagdo em Geral 18+

80%  g5%gsy, 85%84% "

106
104 I~ 104 105
68%68% 3 s

80%

70% ~_ 101~

60% 100

50%
85

40%

27%28% 90

23%23%
85
7% T% S~
- - EEm— g

Internet Midia TV aberta Radio TV por Jomal Revista Cinema
exteror assinatura

30%
20%

10%

0%

L === Total Individuos Penetragao mmm Sociedade em Geral Penetracdo ——Sociedade em Geral Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) -
Pessoas / Filtro: Homens ou Mulheres + Classes AB ou C ou DE + 18 anos ou mais.
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Para a selegao dos pontos de contato mais adequados para a comunicacao em massa,
foram considerados os principais meios de penetracao.

Meios Prioritarios — Sociedade em Geral
Penetragao: Internet (85%), Midia Exterior (84%), TV Aberta (68%) e Radio (28%).

Consumo dos meios — Pais

100% 3% 111 120
4 — 89% 103 -
90%  §5%) ~—85%, 02 e N

-

\ 1
80% e 00
70% 8% 70% N 79 80

pY e

83

60%
50% 60
40%

40
30% 27%28%  asy,
6

23%
o
- . . )
10% % 6% 5% 49
i 2% 2%
0% _ | —— 0

Intemet Midia TV aberta Radio TV por Jornal Revista Cinema
exterior assinatura
= Total Individuos Penetragio = Pais Penetragdo  ——Pais Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21)
— Pessoas / Filtro: Possui criangas/ adolescentes / jovens sob sua responsabilidade
de até 5 anos.

Para a efetividade da selegdo dos pontos de contato para o publico dos pais de criangas

pequenas, até 5 anos, foram selecionados meios com adequacdo de conteudo,
ampliando a assertividade da cobertura.
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Meios Prioritarios — Pais

Penetracao: Midia Exterior (89%), Internet (93%)
Afinidade: Televisao Fechada (111%)

Consumo dos meios — Gestantes

100%
90%
80%
0%
80%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

105

85%86%  85%ga47 -
Ss— N
N
68% N
N3
b
N\
\
..\
\ 34
2% \
24% \28 e
25% 20% 3 vl
15 .-/
5% 7% -
Midia Intemet TV abera TV por Radio Revista Jorral Cinema
exterior assinaura
=== Total Individuos Penetragéo mmm Gestantes Peretragdo  ——Geslantes Afinidade

120

100

a0

60

40

20

0

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21)
— Pessoas / Filtro: Mulheres + Previsdo do nascimento do bebé nos proximos 1 a 9
meses.

Para as gestantes a sele¢do dos pontos de contato visa a adequacéo de contetdos,
por meio de segmentacgdo especifica para o publico.

Meios prioritarios — Gestantes
Segmentacéo: Internet (84% de penetracao)

Consumo dos meios — Adolescentes

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

@ % -
85%) 245

/

85 27%

Intemet Midia TV aberta TV por Radio Cinema Revista Jornal
exterior assinatura
=== Total Individuos Penetragio == Adolescentes Penelragio ~—Adolescentes Afinidade

T 23% ,
5% I/ X
. 3 My
. i
8% 5% 4
2% 3% 2%
J = L 0

300

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) —

Pessoas / Filtro: Individuos entre 12 e 18 anos (corte minimo da plataforma).
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Além de falar diretamente com os pais e educadores, a informag&o direta para os
adolescentes torna a comunicacéo seja mais assertiva. Desta forma, foi selecionado
0 meio de maior penetragdo para o publico.

Meios Prioritarios — Adolescentes
Penetracao e Afinidade: Internet (92% de penetracao e 108% de afinidade)

Consumo dos meios — Idosos

90% 85% 85% 152 160
80%

80%

’ 72% 128 : 10
68% —

70% v N4 120

60%

100
50%

80
40%

35%

[~
30% 27%
23%23%

20% Ho

\

1% 7
1% 1 20

7% 5% 6% \
[ L

TV aberta Midia Intemet Radio TV por Jornal Revista Cinema
exterior assinalura

10%

0%

=== Total Individuos Penetracdc === dosos Penetracio  —— Idosos Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) —
Pessoas / Filtro: Individuos com 60 anos ou mais.

Ja para os idosos, a estratégia visa a, nio apenas atingi-los diretamente, por meio
da campanha de massa, mas, também, seus filhos ou comunidade de convivio, para
gerar maior repercurssdo boca a boca, criando relevancia da mensagem e adesio ao
movimento.

De acordo com pesquisa do TGlI, as principais fontes de informacéo para os idosos

sao a familia e os amigos, por isso é muito importante a aproximag&o com o publico,
por meio de formatos diferenciados, além da comunicagéo com toda a sociedade.
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Meios Prioritarios — Idosos
Familia e amigos: Internet

Consumo dos meios — Profissionais e Gestores de Saiide

L]
120% 166 180
’ 160
100% 96% 94% 7 d
85% % 140
80% 115 N4 120
68% g
~
88 100
60% g
80
B
40% . 31% 60
i 23%23% 40
20%
3% 7% 8% 20
2% 2%
0% 0
Intemet Midia TV aberta Ré&dio TV par Revista Jornal Cinema
exterior assinatura
=== Total Individuos Penetraggio == Profissionais e Gestores da Satde Penetragao
~—Prdissionais e Gestores da Satde Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September
21) — Pessoas / Filtro: Trabalha no setor de Satide (medicina, psicologia, fisioterapia,
nutricgo, condicionamento fisico, etc.)

Consumo dos meios — Profissionais e Gestores de Educacao

120% 350
302

100% 97% - 300

80% <
181 200
60% -

150

40%
100
20% 50

0

0%
Intemet Midia TV aberta Radio TV por Revista Jornal Cinema
exterior assinatura
=== Total Individuos Penetragio
= Profissionais e Gestores de Educacdo Penetracao

== Prdfissionais e Gestores de Educacao Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) —
Pessoas / Filtro: Trabalha no setor de educacso (instituicdo publica, privadas e cursos
livres)
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Consumo dos meios — Formador de Opinido/Influenciador

90% 85%85%  85%pg4 109 110

s, I\ 108
7 X
70% 66% 89% £ K 105 106
/ \ ,
) g \ / 104
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. . 102
50% / 100
\ / v 100
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%
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20% s
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- - _—

Midia Intemet TV aberta Radio TV por Jornal Revista Cinema
exterior assinatura

== Total Individuos Penefragio == Formador de opiniao Peretragao —— Formador de opiniac Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September
21) — Pessoas / Filtro: Dono de empresa (tem empregado) + Meus amigos ou sécios
frequentemente pedem minha opiniao sobre questdes financeiras + Outras pessoas
pedem minha opini&o antes de comprar um artigo novo + Entre os meus amigos, eu
sou sempre o primeiro a ter as ultimas novidades em equipamentos eletronicos.

Consumo dos meios — Gestores Publicos

120% 426 450
e 400
100% B 97% / 350
S = 350
y, \
J \
80% 268 ] 300
~ 61% 250
80% \
; 200
148
40% 150
30%
100
20%
9 8% 50
7% 2% i 59 Th
0% 0
Midia Intemet TV aberta Radio TV por Jorpal Cmerra Revista
extenior assinatura
== Total Individuos Penetracic  mmmm Gestor publico Penetragdo ~ —— Gestor publico Afinidade

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21)
— Pessoas / Filtro: Diretor/Administracdo Superior + Administracéo publica (governo,
defesa e seguranca publica, servigos de administracio publica).

Com o objetivo de atingir de forma assertiva cada publico formador de opinido
contemplado na estratégia, foram selecionados os meios que possuem, além da maior
penetracao para todos os publicos, alta capacidade de segmentagdo por contetido,
perfil de navegacg&o ou qualificagédo de publico. Desta forma, a comunicagéo se torna
mais assertiva, relevante e com alto impacto, ampliando os pontos de contato e
gerando maior lembranca e consideracdo da mensagem.
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Meios Prioritarios — Formadores de Opinizo
Penetragio: Internet e Midia Exterior

Afinidade: Jornal

Segmentagio: Televisio Segmentada (principalmente paraos parceiros comunitérios)

Por se tratar de uma Campanha com caracterizagéo de mobilizacdo e informacao,
consideramos outra analise para a efetiva seleczo dos pontos de contato. O quadro
abaixo indica os meios de maior confianga para cada um dos publicos se manter
informado.

Confianga nos meios

elementos Shebdate | e Gestantes |Adolescente| o mer:sh :Mél::;?r:f Fomadorde | Gestor

em .G_i_aral s de Saide |de E ducacio opiniac publico
 Eu confio na televisao para | Penetracio| 23.9% 33,5% 35,5% 35,8% 36,1% 44,0% 23,6% 18,4% 43,3% 7.8%
me manter informado Afinidade 100 99 105 106 106 130 69 54 128 23
‘EU conflo na ntemet para me | Penetrmgao|  30,0% 29,5% 34,5% 28,3% 34,0% 26,3% 25,5% 23,5% 388%  12.8%
manterinformado Afinidade 100 98 115 94 114 88 85 78 130 43
E conflo no o pare me | Penetragao|  33,0% 33,8% 29.9% 20,4% 24,1% 41,8% 30,3% 24,5% 40,3% 61.0%
manter informado Afinidade 100 102 90 62 73 126 92 74 122 185
EU confio nos jomais para me | Penetragso| 34 0% 33,7% 33,0% 41,3% 36,6% 35,5% 26,3% 231% 38,9% 33.7%
manter informada Afinidade 100 saf 97 121 108 104 77 68 114 99
Eu conflo nas revistas para | Penetragio|  7.31% 6,84% 6,68% 762%  11,36% 6.81%)  489%| 577w 10,89% 9,23
me manter informado Afinidade 100 94 91 104 qse 93 64 79 148 126

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) -
Pessoas/ Filtros:

Populagdo em Geral: Homens ou Mulheres + Classes AB ou C ou DE + 18 anos ou
mais.

Pais: Possui criancas/ adolescentes / jovens sob sua responsabilidade de até 5 anos.
Gestantes: Mulheres + Previsao do nascimento do bebé nos proximos 1 a 9 meses.

Idosos: individuos com 60 anos Oou mais.
Profissionais e Gestores de Saude: trabalha no setor de Salde (medicina, psicologia,
fisioterapia, nutrigao, condicionamento fisico, etc.)

Profissionais e Gestores da educacgdo: trabalha no setor de Educacio (instituigao
publica, privadas e cursos livres)

Formadores de Opinido/Influenciadores: Dono de empresa (tem empregado) + Meus
amigos ou sécios frequentemente pedem minha opini&o sobre questdes financeiras
+ Qutras pessoas pedem minha opinigo antes de comprar um artigo novo + Entre os
meus amigos, eu sou sempre o primeiro a ter as Gltimas novidades em equipamentos
eletrénicos.

Gestores Publicos: Diretor/Administracdo Superior + Administrag&o publica (governo,
defesa e seguranca publica, servicos de administracéo publica).

as gestantes (jornal), adolescentes (revista), formador de opinido (jornal e revista) e
gestor publico (revista).
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Estratéegia

A Estratégia de Midia e Ndo Midia objetiva subsidiar a proposta da Estratégia de
Comunicagéo Publicitaria e da Ideia Criativa, por meio da adequacdo de meios e
veiculos de comunicagdo e divulgacdo tradicionais (off-line) e digitais (on-line), para
alcance dos objetivos de comunicagdo e superacio dos desafios apresentados. Para
cada meio foram analisados os indicadores e métricas de resultados, otimizando,
assim, o desempenho da campanha.

A partir dos objetivos tragados no briefing, a estratégia foi desenvolvida considerando
um langamento massivo, no qual o foco da campanha sera alta cobertura para toda
a sociedade brasileira. Para uma consolidagédo de posicionamento e manutencgéo da
mensagem para os diversos publicos, a sustentagdo devera ter um carater permanente,
ao longo de todo o ano, possibilitando, desta forma, os desdobramentos necessarios
para de acordo com a priorizag&o de vacinas, mercados e publicos. Para o exercicio,
foram ilustrados os refor¢os da campanha de vacinagdo contra a gripe, em abril de
2022, e a campanha de vacinag&o contra HPV.

O langamento foi estrategicamente programado a partir do més de marco de 2022,
més antecedente a4 campanha de vacinagéo contra a gripe. Desta forma, o conceito
da campanha ja terd alcance e frequéncia para melhor fixacdo e desdobramentos
necessarios, gerando uma maior probabilidade de conversao na ades&o da vacinagao.

O desdobramento da sustentag@o se dara durante todo o ano, de abril a dezembro
de 2022, abrangendo os publicos e os contetidos especificos, de acordo com o
cronograma do Ministério da Salde. Vale ressaltar que esse é um exercicio, tendo em
vista que a data de langamento sugerida é anterior & entrega da licitaggo.

Os esforgos de comunicagéo seguirdo o esquema apresentado no quadro abaixo,
com a adequag&o do contetdo e layout da pega, bem como a pertinéncia dos meios
e veiculos para cada etapa.
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GRAFICO DE ESFORCOS
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ALWAYS ON

A campanha veiculard em ambito nacional, promovendo a vacinagéo de rotina e
protecdo de toda a populagao brasileira. Para maior aproximagdo com as populacgdes
locais, também estao previstos reforcos regionais nas 27 capitais brasileiras.

O langamento foi ancorado em pilares importantes no direcionamento das mensagens
para cada um dos pUblicos definidos anteriormente. O primeiro pilar é o de alcance,
que levara a mensagem para toda a sociedade brasileira por meio de canais de ampla
cobertura. O segundo é a aproximagéo, que trara para dentro da rotina dos brasileiros
a considerag&o pelo movimento por meio de meios e veiculos regionais. O terceiro &
0 de segmentacao, que trara relevancia e adequacéo do contetdo, para cada um dos
publicos, com baixa dispersao. Por fim, o quarto sera focado em trafego para a pagina
oficial do Ministério da Satide e para o download do aplicativo Conecte SUS, visando
a levar a informagao de uma fonte Segura para a populag3o.
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FUNIL DE ATUACAO

Esses pilares de midia permitem um olhar estratégico com foco no funil de conversdo,
combinando entregas mais amplas, focadas em alcance da populagdo com entregas
mais especificas, com foco na consideracao, relevancia da mensagem e convers3o
para os canais oficiais do Ministério, e o ato efetivo da vacinacio.

*Impactos
*Cobertura
*TRP
*Frequéncia
*Viewability
« CPM

*Aproximagdo

] _: *Regionalizagdo
Consideragéo “CPV

*CTR

VTR

-Segmentagao

Relevancia *Qualificagsio

=Trafego
«Cliques
*Sessdes
*Eventos

Cconversao

A partir da analise e definicdo de publicos, periodo, mercados e pilares estratégicos,
foi definido o mix de meios adequado para o cumprimento de todos 0s objetivos
propostos no briefing e a utilizacao assertiva de cada um deles.

Sociedade em Geral: Televisio aberta, Radio, Internet e Midia Exterior.

Pais: Televisdo fechada, Internet e Midia Exterior.

Gestantes: Internet.

Adolescentes: Internet

Idosos: Internet.

Profissionais de Saude: Internet

Profissionais de Educacdo: Internet

Gestores Estaduais e Municipais de Satide: Internet

22
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Formadores de opinido: Internet e Jornal
Parceiros comunitarios: Internet e Televisdo Segmentada

Todaasustentacioda campanha esté ancorada no pilar de segmentacso, direcionando,
por meio de contelidos especificos, os diversos desdobramentos para cada um dos
publicos.

Distribuicdo dos recursos
Para uma melhor efetividade da agao, atingindo o potencial e cada meio, foi feita a
seguinte distribuicdo da verba da campanha:

SHARE DE INVESTIMENTO ENTRE OS MEIOS
PARTICIPACAO

TELEVISAO 54,1%
RADIO 8,0%
JORNAL 0,7%
MIDIA EXTERIOR 17,6%

INTERNET 19,6%
' 100%

E importante ressaltar que, como o exercicio é feito com custos tabela, ao se colocar
em pratica, com aplicagdo de descontos de mercado, ha a ampliagdo de cobertura e
frequéncia da programacso.

Tatica de midia

A partir da definiggo dos meios, de acordo com as Pesquisas apresentadas para cada
um dos publicos, nos aprofundamos nas caracteristicas de cada ponto de contato,
montando, assim, uma programacao mais efetiva para o cumprimento dos objetivos
propostos.

Internet

A internet é fundamental Para a estratégia da campanha, considerando seu potencial
de disseminacgo de mensagens de diversas fontes. Esse meio, além de ser o mais
consumido atualmente pela Sociedade, Pais e Adolescentes, segundo o TG, é um
meio que deu voz a toda a populagéo, gerando grandes mudangas na sociedade.

A internet passou a exercer forte influéncia no modo como as pessoas consomem
informacao, e isso ndo é uma Caracteristica isolada de determinada regido ou classe
social. Esse processo tem ocorrido gradativamente emtodas as camadas da sociedade,
tanto por iniciativas de instituicdes privadas, como por iniciativas do Governo Federal,
que realizou recentemente o Leildo do 5G no Brasil.

e N '
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Alinternet € um meio que possui amplo poder de cobertura e afinidade com os targets
e tera um papel importante em todas as etapas do funil. A estratégia foi elaborada sob
uma dtica de comunicacso com caracteristicas de movimento mobilizador, informativo

Aestratégia prevé diversos pontos de contato em varios momentos ao longo do periodo
da campanha. As plataformas foram selecionadas de forma técnica e estratégica para

Abaixo o gréafico que mostra os segmentos mais acessados na internet pela populagdo
adulta no Brasil.

122728 100,0
120.728 99,5
118.728 99,0
116728 98,5
114728 98,0
112.728 97,5
110.728 97,'397,0
108.728 96,5
106.728 96,0
104.728 95,5
‘@@
&

B Audiéncia (000) == Alcance

Fonte: ComScore Dez/2021 — Nacional - Filtro: Pessoas com 18 anos ou mais.

E possivel verificar que a navegacao esta muito concentrada no acesso a noticias
e informagdes, grandes portais (Multi-category), redes sociais e entretenimento,
mostrando o habito de consumo do brasileiro na internet.

Para a atuacdo eficaz foram selecionados os seguintes segmentos: Redes sociais,
portais, verticais de noticias, redes de contetdo, redes de video, mobile, verticais de
Salde e YouTube. Os segmentos foram escolhidos com base no potencial de alcance
€ engajamento que cada um proporciona, a afinidade de contetido com os publicos da
campanha e possibilidades eficientes de segmentacgao. A divisdo de investimento por
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segmento foi definida considerando a audiéncia, a quantidade de veiculos e periodo
de atuac3o.

A tabela abaixo mostra a distribuicdo de esforcos ao longo do periodo.

CATEGORIA OBJETIVO DE MiDIA SHARE
(%)

REDES SOCIAIS ALCANCE, CONSIDERACAO. RELEVANCIAE CONVERSAO 38,00%
PORTAIS ALCANCE , CONSIDERAGAOQ, RELEVANCIAE CONVERSAQ 12,00%
VERTICAIS NOTICIAS ALCANCEE CONS|DERA‘;M 5,00%
REDE DE CONTEUDO ALCANCE , CONSIDERACAO E CONVERSAQ 6,00%
REDES DE VIDEO ALCANCE, CDNSIDERA(IAO E RELEVANCIA 14,00%
REDES MOBILE ALCANCE E RELEVANCIA 9,00%
VERTICAIS SAUDE ALCANCE E RELEVANCIA 6,00%
YOUTUBE ALCANCE, CONSIDERACAO E RELEVANCIA 10,00%

A selecdo por veiculo levou em consideracéo o ranking de audiéncia na ferramenta
Comscore, a afinidade de contetido com a campanha e as possibilidades de compra
e atuacdo de midia.

Redes Sociais

Principais segmentos de atuag@o da campanha, as redes sociais se destacam pelo
potencial de cobertura da populag&o. A pesquisa Comscore mostra gue esse segmento
€ acessado por mais de 99% da populac&o digitalmente ativa. Além do potencial de
alcance, as redes sociais ditam os principais assuntos na internet e influenciam a
forma como as pessoas se relacionam com a informacgdo atualmente.

As redes sociais se sobressaem pela possibilidade ampliagdo do alcance e influéncia
da comunicagdo a partir do compartilhamento da mensagem, se tornando uma
importante ferramenta de disseminagao da informagao correta sobre a vacinagao.

Ser&o criados clusters customizados com foco em cada publico a partir dos habitos de
navegacao e interesse, com o intuito de agregar contextualidade na distribuicdo dos
conteddos promovidos, estimular o engajamento, compartilhamento e o trafego para
os canais oficiais do Ministério da Saude.

As redes sociais que se destacam nesse segmento sdo o Facebook e o Instagram, que
proporcionam 91% e 87% de alcance, respectivamente. Outras redes sociais, como
TikTok, Twitter e Linkedin, também tém audiéncias expressivas e serdo utilizadas de
maneira estratégica ao longo da campanha.

A escolha dos veiculos dessa categoria ponderou, além de audiéncia, a adequacéo
das redes ao contexto da campanha e a possibilidade de comercializagdo com tabelas
de pregos para o Governo. Adotou-se como critério para distribui¢céo de investimento,
a participagdo de audiéncia multiplataforma (desktop e mobile) de cada rede do
segmento e a relevancia junto ao publico-alvo. O quadro abaixo reflete o share adotado:
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ede 0
Aud

Facebook/Instagram 109.234

49%
[TikTok 56.193 24%

Twitter 35.467 16%
Linkedin 19.914 11%
Total _ 220.808 100%

O tema vacinag3o estara presente de forma constante nas redes sociais, falando com

assertiva.

O Facebook é a rede social de maior audiéncia e sera fundamental para o alcance da
campanha no meio. Diversos formatos de posts e stories ser&o utilizados ao longo da
campanha, possibilitando uma atuag&o visando a cobertura e trafego.

O Instagram, por ser uma plataforma inspiracional e com forte apelo visual, serd um
ambiente fundamental para difundirmos a campanha usando a linguagem adequada
para o ambiente. Sua programacgao contribuira em engajamento e frequéncia.

O TikTok, nomeado no ranking como ByteDance, estd em franco crescimento no Brasil
e ja é a terceira rede social mais acessada. Tendo em vista a grande audiéncia essa
rede sera importante no langamento, fazendo uma comunicacgdo sobre o movimento
de forma ampla para a sociedade. Esse ambiente também sera importante para falar
com pais e adolescentes no esforco sobre HPV, utilizando a linguagem apropriada
para a rede social.

O Twitter se destaca por pautar os principais assuntos na internet. Esse ambiente
sera utilizado para falar, prioritariamente com formadores de opinizo, direcionando os
contelidos da campanha para pessoas que possam influenciar a sociedade a seguirem

informagbes corretas sobre a vacinagso.

O Linkedin é uma rede social profissional, com possibilidades de segmentacdo de
acordo com o cargo e experiéncias profissionais dos usuarios. Nesse caso, sers
utilizado para levar a comunicagéo aos profissionais e gestores de salde, médicos,
gestores publicos e profissionais de educagso.

Portais

Osgrandes portais, nomeados na pesquisa Comscore como Multicategoria, apresentam
uma audiéncia elevada e fazem parte da rotina de navegacao dos brasileiros. Essa
categoria tem como principal objetivo agregar em alcance, mas, também, contribuira
para segmentar a mensagem por interesse e comportamento, entregando o contetido
para publicos especificos, como idosos e gestantes, por exemplo.

Aléemdo alcance na populag&o, os portais também contribuirdo para geragéo de trafego
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A divisdo do share de investimento da campanha entre portais seguiu o critério de
audiéncia, que pode ser verificado no quadro abaixo:

AS 18+ Audiéncia (000) Share plan (%)
105.082
93.655 29%
R7 75.718 20%

Terra Networks 71.144 24%

Verticais de Noticias

Ler noticias esta entre as principais atividades realizadas na internet. Os sites
verticais de noticias sdo uma importante fonte de informag&o para a populacdo e
recorrentemente noticiam assuntos relacionados as vacinas. Pensando nesse aspecto
€ importante a presenca do Ministério da Satde nesses ambientes, principalmente
para falar com formadores de opini&o e gestores publicos.

Para definicdo dos principais pontos de contato no meio digital, foi extraido o ranking
geral de News e Information, considerando a présenga nos veiculos que aparecem
em destaque. Vale destacar que os grandes portais também aparecem em destaque,
mas como foram programados em outra categoria ndo consideramos na distribuicdo
de investimento nesse segmento.

Metropoles 42.540 44%

[Isto & 26.847 9%
|Folha De Sao Paulo 20.139 19%
Veja 16.663 18%

013 06.188 are pla

Rede de Contetido

Com a programacido nas redes de contetido sera possivel fazer a distribuicdo da
midia em uma rede de sites qualificado, distribuindo a campanha com segmentaces
aplicadas, contribuindo bastante para a ampliagdo dos resultados. Essa entrega
acontece em portais e sites que nao foram programados diretamente na midia. A lista
de sites é previamente analisada para garantir que a campanha veicule apenas em
ambientes seguros e confiaveis.

Essa entrega viabiliza a compra de formatos de banners display, video e native ads.
Esse segmento contribuira em todas as etapas da campanha com a combinacgéo de
entregas focadas em alcance, visibilidade e trafego.

As redes adotadas foram a Verizon e a Digital Audienz que j& tem ampla experiéncia
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com esse tipo de midia e aparece em destaque no ranking Comscore.

Rede de Conteiudo

AS 18+ Audiéncia (000) W Share plan (%) '
Digital Audienz 73.009 R S——
Verizon 61879 4%

Total 134.888

As redes de video contempladas na estratégia foram a Teads e Smarticlip, que
aparecem em destaque no ranking Comscore e se complementam com formatos
integrados ao contetido com formatos de pre-roll em portais e sites que n3o foram
programados diretamente na midia.

Rede de Video

AS 18+ Audiéncia (000) Share plan (%)

Mobile

Com foco na ampliag&o da presenca em dispositivos moéveis, que j& s&o o principal
meio para acesso & internet no pais, seré programada a rede de aplicativos Logan,
que aparece bem colocada no ranking Comscore e tem grande potencial de alcance
no Brasil.

I Audiéncia (000) Share plan (%)
Logan 83.432 100%
100%

Verticais de Satide

Buscando uma maior aproximagdo com o publico que tem maior afinidade com
assuntos relacionados a Satde, foi sugerida a presenca nos principais sites sobre o
tema. Essa ac3o traz contextualidade e impacta pessoas com maior interesse sobre
a vacinacao.
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Foram programados os principais sites apresentados no ranking, conforme guadro
abaixo.

Tua Salide 19.696 74%

Abril - Saude 6.199 15%
Minha Vida 2.321 11%
O 8 b 00°

Youtube

_Audi&ncia (000) Share plan (%)
118.738 100%
118.738 100%

A campanha sera langada em marco e ficara ativa na internet até dezembro. As
redes sociais terdo um papel fundamental na programacao trazendo perenidade a
comunicagéo se aproximando de publicos especificos. A programacdo estima um
alcance de 54,4% do publico com mais de 18 anos com uma frequéncia média de
impacto préximo a 3 por internauta e um GRP no target de 200 pontos.

TV Aberta

A televisdo aberta é o principal meio para alta cobertura nacional da campanha. E o
terceiro principal meio em penetracdo para a sociedade em geral, atingindo 68% da
populag3o.

Para a estratégia foram consideradas as cinco emissoras de maior audiéncia: Globo,
Record, SBT, Band e RedeTV!. A distribuicdo do investimento para cada emissora
seguiu critérios técnicos de participacdo na audiéncia, conforme quadro abaixo:

SHARE DE AUDIENCIA - TV ABERTA

) 3 a ABCD

GLOBO 32,14 55%
Record TV 12,49 21%
SBT 9,56 16%
TV BAND 3,35 6%
Rede Tv! 0,89 2%

DO%
Fonte: Kantar IBOPE - Template Instar Analytics 1 — Periodos Basicos (RM -
Abertas|01122021 to 28022022|Live|All)

Aprogramagcéo foi elaborada buscando a melhor combinac&o audiéncia e rentabilidade,
otimizando, assim, os resultados de cobertura e frequéncia.
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A campanha sera langada no dia 13 de marcgo de 2022, com o filme de 60” e seguira
veiculando durante quatro semanas com a sustentagdo do filme de 30". Estéo
programadas 53 insergbes, com uma estimava de 53,54 % de cobertura para o
publico 18+ e uma frequéncia média de quatro insergdes por ouvinte. Estes resultados
representam uma cobertura de cerca de 91 milhGes de brasileiros com mais de 18
anos, um resultado muito importante para o alcance e cumprimento dos objetivos da
campanha.

SIMULACAO - TV ABERTA

Emissora Insercoes Cobertura % Frﬁ‘.’e.n £a 0 STRPo;
édia

Total 53 53,54 4,20 | 224,93
TV BAND 8 4,43 1,21 5,35
Record TV 12 15,49 2,08 | 32,25
GLOBO 25 45,34 3,76 | 170,36
Rede Tv! 2 1,14 1,01 1,15
SBT 6 8,00 1,98 | 15,81

Fonte: Evaluation Summary - Summary 3 (AS ABCDE 18+|RM - Abertas)

TV Fechada
Os pais de criangas pequenas, possuem o habito de consumir contetidos infantis junto
de seus filhos. No grafico abaixo, vemos a afinidade dos programas infantis junto a
este publico.

80% 225 250
70%
200
B60% = 2. \
" 22 BF, 148
50% g </ \ 76 _ 130 150
2 @ 113
40% ‘ ' 8 = g 108 104 97 99 100 gy 98
o ] N osg o o —— p .

30% i =3 TR el R o RTE-TE—el - 100

sl & S BA EH S8 £2 82 52 oF 3%

20%

12%

10%

21 o
19% ©
Seriados nacionais -

0%

— 22%.0
Minisséries - 20% &
. X ZG‘J/L
Seriados esfrangeiros - 209; 2
Nalurezal vida animal -
Politica -

= i
3 s
K
L £
2} 0
-}
= g
o £
i3 oy
w
=]
w
=4
o

shows

Programas religiosos -
o

Noliciarios (Tolal)
Novelas de TV (Tolal)

bebidas
shows (Tolal)
e finangas (Tolal)

o
Show de variedades (Tolal) - :g,
Celebridades/ gente/ sociedade ‘

Aluagdes/ concerlos musicais/
Programas de enlrevistas/ lalks

. - ' . 20%,
Saude/ medicina/ qualidade de vida - 229
Shows de realidade/ realily shows .

Receilas/ culinaria/ gastronomia/

Programas humoristicos/ comédias - zgfgﬁ
Ari z.a%zo
Documentarios -22% iy

n
©
E
]
<)
g
=
@
3]
°
@
£
@
@
&
iE
g
4
a

Programas de economial negécios

= Total Individuos  mmmm Penetragéo - Pais  ——.Afinidade - Pais

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) —
Pessoas / Filtro: Possui criancas/ adolescentes / jovens sob sua responsabilidade de
até 5 anos.
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Para aproximagao com o publico, adequagao da linguagem e minimizagao da dispersao
da mensagem, foram contemplados os principais canais fechados de contetdo
infantil, para veiculagdo de um filme de 30" voltado para os pais das criancas. Estao
programadas 104 insergdes, durante as duas semanas de langcamento da campanha.

TV Segmentada

Os parceiros comunitarios sdo importantes influenciadores na decisdo de suas
comunidades. Para uma comunicacéo assertiva de contelido e segmentacéo, foram
contemplados alguns canais de televisdo segmentada, principalmente as religiosas.

Com o langamento previsto com o inicio da campanha com o filme de 307, estdo
previstas 42 insergdes para veiculacdo durante duas semanas.

Estes canais ndo possuem audiéncia auditada pelo IBOPE, por isso ndo estao
suscetiveis a simulagao.

Radio

O meio Radio & um meio de destaque, tanto em penetragdo, quanto em afinidade, para
todos os publicos da campanha. E um meio com grande capacidade de potencializagéo
de frequéncia para a mensagem e de alta aproximag¢do com as comunidades locais.
Com esse potencial de cobertura, é capaz de atingir publicos com diferentes perfis, a
partir de seus géneros especificos (jornalisticos, musicais...).

A estratégia para o meio esta ancorada em dois pilares para o langamento da campanha.
O primeiro pilar visa a uma abrangéncia nacional, a partir da veiculag&o do spot de 30"
nas principais redes de radio musicais e jornalisticas para a sociedade em geral e, para
maior aproximacdo com os parceiros comunitarios e populagdo idosa, também estao
contempladas as redes religiosas de radio. Estdo previstas, no total, 114 inser¢bes
durante a primeira semana de langamento da campanha e uma estimativa de 14 milhGes
de impactos para o publico 18+, considerando os mercados pesquisados.

O segundo pilar visa ao reforgo nas emissoras de maior audiéncia dos 12 mercados
com audiéncia auditada pelo IBOPE: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Vitoria,
Porto Alegre, Curitiba, Florianépolis, Brasilia, Goiania, Salvador, Recife e Fortaleza.
Foram selecionadas as emissoras com cobertura de, pelo menos, 40% da audiéncia
18+ de cada um dos mercados. A programacéao prevé a veiculagao de um spot de 30,
durante as duas primeiras semanas da campanha. No total foram programadas 914
insergdes e uma estimativa de 64 milhdes de impactos.

Jornal

O meio Jornal exerce papel de alta credibilidade para os publicos qualificados,
formadores de opinido. O meio possui afinidade de 114% para o publico, a maior
dentre os meios. Além disso, 33,8% dos formadores de opiniao confiam no jornal para
se manterem informados. A contemplagdo do meio Jornal, gera a oportunidade de
exposicao da campanha em profundidade, cumprindo seu papel explicativo, tornando
o contetido como referéncia para pauta nacional.
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PERFIL DEMOGRAFICO — VALOR ECONOMICO

12-19 | 20-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64 | 65-75
_anos anos anos | anos anos: anos | anos

Homens | Mulheres AB (e DE

Valor Econdmico 73,7% | 26,3% 437% | 457% | 107% 3,8% 77% | 13.0% | 326% | 146% | 237% | 46%

Fonte: TG BR 2021 R2 Combined (August 20 - March 21 + May 21 - September 21) -
Pessoas

O Valor Econdémico tem um perfil masculino, de classe social mais elevada, com
destaque para AB, e de 35 a 64 anos. Publico condizente ao perfil encontrado dos
formadores de opiniao.

Com o objetivo de atingir de forma mais assertiva o piblico formador de opinido, a
nivel nacional, foi contemplado o principal jornal de economia e negdcios do pais:
Valor Econémico, para a veiculagdo de um anincio de meia pagina no lancamento
da campanha, com uma tiragem estimada de 124 mil exemplares distribuidos. O
anuncio contempla um QR Code que levara a audiéncia para o aplicativo Conecte
SUS, visando a gerar a continuidade na comunicagdo do meio.

Midia Exterior

A midia exterior é o primeiro ou segundo meio com maior penetragdo para todos o0s
publicos da campanha. Por fazer parte do dia a dia de grande parte da populagéo, gera
lembranga e impacto @ mensagem, ampliando os pontos de contato. Também para a
midia exterior € importante a utilizacdo da tecnologia do QR Code, principalmente nos
locais de espera forcada. Desta forma € possivel, para o dar continuidade a mensagem.

O meio foi contemplado de forma estratégica e regionalizada, por meio da selecdo
de locais adequados, para os publicos Populagcao em Geral, Pais e Formadores de
Opinido/Gestores Publicos.

Para o publico Populagdo em Geral, foram considerados pontos de contato relevantes
no dia a dia da populagdo das 27 capitais brasileiras, como mobiliario urbano, front
light, painéis eletronicos, telas em estacoes de 6nibus e metrd, minidoor e telas em
elevadores de edificios comerciais, conforme distribui¢do abaixo:
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QUADRO DE DISTRIBUIGAO MiDIA EXTERIOR

PAINEL 2 DOOH EDIFiCIO FRALDARIO
R FRONHGEL ELETRONICO i RODOVIARIA COMERCIAL MINIDOOR AEROPORTO
AC X X
AL % X X
AM % X
AP X X
BA X X X X
CE X X X
DF % X X X
ES X X X
GO X X X
MA ¥ X X
MG X X X
MS X X ¥
MT X ¥ X
PA X X
PB X X X X X
PE X X X
Pl X X
PR X X X
RJ X X X X
RN X X X
RO X X
RR X X
RS X X X
sC X X X
SE X X
sp X X X X X
TO X X

Mobiliario Urbano

O mobiliario urbano tem o poder de espalhar o impacto visual em grandes centros.
Com diversas formatacdes de tamanho, se adapta a uma realidade urbanistica
dentro do dia a dia da populac&do. Para a campanha, foram contemplados circuitos
de mobiliarios urbanos em 11 capitais, Brasilia, Sdo Luis, Natal, Fortaleza, Manaus,
Belém, Aracaju, Curitiba, Porto Alegre, Vitéria, Maceié, com um total de 1.100 faces
veiculando durante a semana de langcamento da campanha.

Front Light

O formato de front light possui alto impacto e esta, estrategicamente localizado nos
principais acessos das cidades, com visibilidade diurna e noturna. Faz parte da rotina
da populacéo, em seus trajetos diarios.

Foram contempladas 33 faces de front light, estrategicamente localizadas nas capitais
S3o Luis, Goiania, Teresina, Rio Branco, Porto Velho, Macapa, Campo Grande, Boa
Vista, Florianépolis, Palmas, Jodo Pessoa e Cuiaba para veiculagédo durante um més
a partir do langamento da campanha.
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Painéis Eletrénicos

Assim como o formato de front light, o painel eletrénico esta presente no trajeto diario
de grande parte das pessoas, com um formato de alto impacto, que permite animacdes
que prendem ainda mais a populacéo passante. Os painéis eletrénicos atingiréo a
populacéo em geral das capitais Brasilia, Jodo Pessoa e Cuiaba, por meio de trés
painéis de alto impacto para veiculagéo durante um més, a partir do langcamento da
campanha com um total de 31.800 insergdes.

DOOH em Estacoes Rodoviarias e de Metro

Grande parte da populacdo, principalmente de baixa renda, tem como principais
meios de transporte o 6nibus e o metrd. Presente no dia a dia da populagao, gera alto
impacto no trajeto diario de ida e volta do trabalho. Foram contempladas telas nas
principais estagdes rodoviarias e de metrd das capitais Sao Paulo, Rio de Janeiro e
Salvador, Jodo Pessoa, Recife e Belo Horizonte, para veiculagdo de uma animacgéo
de 10" durante as duas primeiras semanas da campanha. No total estdo programadas
5.702 telas e 17 milhdes de insercoes.

Minidoor

Para maior aproximagdo com a populagéo de baixa renda, que muitas vezes € menos
esclarecida e carente de fontes seguras de informacé&o, foi desenhado um reforco da
comunicag&o por meio do formato minidoor nas principais comunidades brasileiras.
Os minidoors s&o painéis instalados em muros de residéncias de comunidades
carentes, em locais de grande fluxo de pedestres diariamente. Trata-se de um meio de
comunicagao colaborativo, no qual todas as partes envolvidas no processo recebem,
0 que gera maior relevancia para o anunciante. Foram contempladas comunidades
nas 27 capitais brasileiras para veiculacdo de dez placas em cada um, totalizando 270
faces veiculando durante os primeiros 15 dias da campanha.

Telas em elevadores de edificios comerciais

Considerando que um dos publicos priorizados para a agao é a classe trabalhadora do
Brasil, foram contempladas telas em diversos edificios comerciais para veiculagdo de
uma animacgao de 10" durante as duas primeiras semanas de langamento da campanha,
atingindo os trabalhadores, em média, quatro vezes por dia, em um momento de
espera forgada, o que amplia o impacto da mensagem. Foram contempladas 1.440
telas em circuito nacional, estimando aproximadamente 2,9 milhdes de insergdes.

Painéis em Fraldarios

Visando maior aproximag@o com os pais de criangas pequenas, foram contemplados
painéis em fraldarios dos principais aeroportos do Brasil, O aeroporto de Congonhas,
em Sao Paulo e o Santos Dumont, no Rio de Janeiro, gerando, assim, relevancia
para os pais que sao formadores de opiniao na sociedade. Foram contemplados oito
painéis para veiculagdo de um més, a partir do langamento da campanha.
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Conclusao de midia

A estratégia recomendada se mostra eficiente a partir dos dados de simulagéo que
sdo feitos utilizando ferramentas de pesquisa. Considerando a apuragéo dos habitos
de consumo de meios dos publicos-alvo, a pertinéncia na observacdo da importéncia
de cada meio para atingir esses publicos e a simulagdo da distribuicdo das pecas
e materiais nos meios e veiculos em busca da eficacia na alocagdo dos recursos,
validamos na tatica descrita os resultados alcancados:

» A programacdo recomendada para o meio Televisdo Aberta possui potencial de
alcance de 53,5% do publico AS, classes A, B, C, D e E, com 18 anos ou mais,
nacionalmente, atingindo cerca de 91 milhées de pessoas.

« As Televisbes Fechada e Segmentada cumprem um papel importante de
direcionamento assertivo do conteldo, gerando maior relevancia para os publicos
Pais e Parceiros Comunitarios, respectivamente.

« Em complementariedade, os meios Radio e Rede de Radio ampliam a frequéncia
da comunicagéo, e a programacéo prevé 1.028 insercdes e cerca de 77 milhdes de
impactos nos mercados pesquisados.

* A midia exterior (OOH e DOOH) néao sao passiveis de simulagdo. Mas ao analisar
estrategicamente a colocacdo de cada pega, € possivel verificar o enorme fluxo de
pessoas que passam diariamente pelos pontos de contato selecionados, reforgando
ndo apenas o conteldo, mas o impacto da campanha em todos 0s municipios
priorizados do pais.

* No meio Internet, foi realizada simulagdo na ferramenta Comscore, ao final da
campanha, somando todos os esforcos recomendados na estratégia de midia,
que resultou em um excelente desempenho. S&o mais de 88 milhdes de pessoas
alcangadas e uma Cobertura de 54,4% da populagéo 18+.

Com base nos dados de alcance, cobertura e frequéncia apresentados para cada
meio, & possivel validar a eficiéncia da estratégia de midia apresentada, atingindo
com éxito os objetivos de comunicagao.

Performance da campanha

O acompanhamento da performance da campanha em tempo real & fundamental para
ter clareza dos resultdos obtidos com a comunicagéo. Atualmente, principalmente nas
midiasdigitais, é possivelteracessoadiversos dados que viabilizam oacompanhamento
do Key Performance Indicator (KPI) durante a veiculagéo da campanha.

Com a ampla participagdo da internet na estratégia da campanha, uma equipe
de Bussiness Intelligence (Bl) produzira estudos e diagnésticos com a projecao
das principais infomagbes em um dashboard personalizado que servira para
acompanhamento da veiculagdo e possiveis mudancas de rotas, caso seja necessario.

R B G
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Além de informagdes geradas com foco no ganho de resultados de midia, que visa
a geracdo de um resultado qualificado aliado aos menores custos, sera possivel
monitorar a opinido publica e a repercussao da campanha por meio das redes sociais
e do contato via canais préprios. Os canais proprios nao s6 fornecerdo informacdes
sobre a percepgdo do publico, mas, também, proverdo informagdes valiosas, que
poderao indicar os resultados da campanha. Dados obtidos a partir dos resultados de
navegacédo gerados pela campanha deverao ser constantemente monitorados.

A campanha tem como base de resultados as principais métricas relacionadas a cada
objetivo de midia: alcance, aproximacao, visibilidade e trafego.

Alcance: TRP, GRP, alcance, impressodes, visualizagbes de videos, cobertura de midia,
usuarios Unicos impactados, frequéncia e viewability.

Aproximacao: TRP, alcance regional, impressoes regionais, frequéncia e engajamento.
Visibilidade: Visualizagdes, taxa de retengdo em videos e viewability.

Trafego: cliques, taxa de cliques (CTR), acessos ao portal, engajamento com a pagina,
tempo de permanéncia e nimero de sessbes realizadas no site.

Além disso, visando a economicidade de midia, sera possivel avaliar o pilar de
rentabilidade na tatica de Bl: CPM, CPC médio, Custo Por View (CPV) e Custo Por
Engajamento (CPE).

Os dashboards, anteriormente mencionados, facilitardo a visualizagéo dos resultados
e possibilitarao as analises necessarias. A partir dessa plataforma, sera possivel
acompanhar diversas métricas em tempo real, dispostas de maneira organizada,
possibilitando uma facil leitura de dados. Essa plataforma, também, viabilizara o
cruzamento de informagdes oriundas de diferentes ambientes, como redes sociais,
web analiticas e dados de midia, assim como a relagao entre as midias on-line, off-line
e a influéncia entre elas nos resultados de midia.

Nao Midia e Canais Proprios

Em complementariedade a Estratégia de Midia, a utilizacdo adequada dos recursos
préprios, da comunicagéo interna e uma estratégia nao midia eficiente junto a parceiros
do Ministério da Saude, ampliam os pontos de contato e permitem aprofundamento do
conteudo da campanha.

Considerando o ponto final de converséo da vacinacdo e a adequacdo de publicos e
ambiente, serdo exibidos cartazes informativos nos postos e locais de

atendimento na area da saude, tangibilizando de forma mais assertiva a eficiéncia da
campanha. Ao todo esta programada a distribuicdo de 300.000 cartazes.

Os canais proprios do Ministério da Saude serdo uma importante fonte de informacgdes
corretas sobre a vacinagdo. Nesses ambientes, a populagdo podera acessar mais

S o® N\,
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dados sobre o PNI e compartilhar essas informagoes.

Portal do Ministério da Saude
(https://www.gov.br/saude)

Aplicativo Conecte SUS

O site do Ministério da Satde e o aplicativo Conecte SUS sao as principais plataformas
de trafego no funil de conversdo da campanha, uma vez que toda a midia ira direcionar o
publico para buscar mais informacdes nestes canais. Desta forma, além da adaptacgéo
das pecas da campanha para veiculagdo em destaque, é importante que o contetido
seja sempre atualizado e traga maior profundidade de informacg&o.

Redes Sociais (Canais Proprios)
O Ministério da Satide tem perfis relevantes nas redes sociais, contando com presenca
no Facebook, Instagram, Twitter, YouTube e Flickr.

Esses ambientes contarao com diversos contetidos da campanha, de forma orgéanica,
gue serao adequados a linguagem e ambientacdo de cada rede social para gerar
maior relevancia em cada plataforma.

- Twitter: 1.368.961 seguidores

- YouTube: 280.861.654 visualizacdes / 452 mil inscritos
- Facebook: 3.001.876 curtidas / 5.365.278 seguidores
- Instagram: 2.816.109 seguidores

- Flickr: 852 seguidores

Dados coletados em 23 de margo de 2022.

Radio (Canais Proprios)

O Ministério da Salde conta com um canal na plataforma Soundcloud, no qual é
possivel concentrar os materiais em audio da campanha. Ser&o disponibilizados os
spots da campanha para divulgacéo de forma organica na plataforma.

Central de Relacionamento e Ouvidoria

A campanha também sera desdobrada para presenca da campanha em toda a rede
de assisténcia social, canais de relacionamento e ouvidoria do Ministério da Saude,
ampliando os pontos de contato com a populacéo que tem aderéncia aos canais do
Ministério.

Endomarketing (Intranet, Protetor de Tela e E-mail Marketing)

E fundamental que os colaboradores do Ministério da Salde conhegam todos os
detalhes do programa, bem como tenham contato com a campanha publicitaria. Desta
forma, a campanha sera desdobrada para todos os canais de relacionamento com os
servidores do Ministério.

- S \xﬂx
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ANEXO 1 - Resumo do Plano de Midia e Nao Midia e Distribuicdo de Pegas

MARLO ARRIL MaAID DIZILABRD

S A RCD S 11— 10 S ’ — AFQSID 511 EAJAR D S b oL i — . 10TAL TABLLA
FUBLICO TG [it3fize [rzrnasfian. -:_w_.wﬁ.i". __Iw 36 12200 26 5 5 |12 119 | 26,3 (110 | 17 Ji2& [ 3 07 1 44 ) 21 ] 2B 4 ] 3L F 1B .“.I: 218 [ 16237 30 6] 13| 2| 20| & |11 ] 18] 25  TOIALINS .:fs.. -
[T e T Tt e e o e e o o el pipflol o sl ol o sl pislnin nlololoelalolotn ()
TVASIRTA i : : 5 RS 13.676.724,00 A
GLOSO ! 1 | | EL R$7.505.900,00 55%
RECORD 3 | | 12 R$2.563.400,00 n%
T POPULAGAO EM GERAL A+ FILME 50" {*) I | 3 4 2.244.400,00 16%
BAND 8 - FILME 30" [ = 4 ! [} RS T87.914,00 "
REDE TVI _. | _ i 2 S 195.110,00 1%
|
TV FECHADA 104 R$ £25.240,00 m
R - e | RN ANENE NN RN AN NN O M =
| i
TV SEGMENTADA. 2 z L] RS 753.884,00 m
e e ol o extEEENEREEE AR e O ] ™~ e
| |
rADIO | o o
REDE 14 RS 1.026.373,92 521
LAGRD EM - SPOT 30" (¥
D REGIONAL 2= T] EM GERAL D 30 {*) | 14 5 963 960,00 s
| | |
JORNAL 1 R$ 200.104 00 b 9
SEGMENTO ECONOMIA FOAMADOR DE OFINIKD E - ANUNCIO JORNAL () _.. | _ _ _ _ _ _ _ _ I _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ _ 1 RS 208.104,00 100%
| |
MiDIA EXTERION BATE R$ A880.258,00 %
MuB POPULACAD EM GERAL F-MUB{") | | _ 1.100 RS 177122000 W
FRONT LIGHT POPULAGAD EM GERAL G- FRONT LIGHT & n $ 244.504,00 5%
PAINEL ELETRONICO POPULACLD EM GERAL - = ;o ] R$ 233.000,00 %
DOOH METRE POPULAGAD EM GERAL M- ANMACAD 10° I 1 _. | s3m RS 451.000,00 ”
BOOH RODAVIARIA POPULACAD EM GERAL e | 120 RS 1.0)8.332,00 Ux
EDIFICK) COMERCIAL POPULAGAO EM GEMAL [ —#1] h _ L440 S 331.200,00 ™
MINIDOOR POPULAGAD EM GERAL | - MINIDODR I _ Fi] R$ 403.000,00 .3
FRALDARIO PALS 1+ PANREL FRALDARID {*] e _. _. E ] R$ 414.000,00 ”
1
INTERNET L] RES 508 67,83 0%
K - POSTS DIVERSOS =
P L - CARROSSEL INSTAGRAM [*} i | R$ 2.052.000,00 Fs
M- INSTAGRAM STORSES {*) | |
POPULAGAD EM GERAL / 1DOSES / N - ONE DAY MAX TIKTON {") \ |
PORTAS ADOLESCENTES / PAIS/ GESTANTES / | | | N5 60431576 e
RTICALS NOTICIAS FORMADCR DE OPINLAD / PARCEIRDS O - BANNERS DIVERSOS i 152,852 46
ek ox coNTRUD LI T AL i _ _ " searsom ™
REDE DE ViDED vxoqﬁsztmaumnnnmmﬁxo‘_uu_ozs P viDED 1 | | $ 755.993,80 1%
REDE MOBILE Q- RICHMEDIA INTERSTITIAL {*) _ _ _ _ RS 485.000,11 ”»
VERTICAIS DE SAdDE O+ BANNERS DIVERSOS || | | R§ 307.650,00 %
YoUtUBE #-vipto 1 | _ | "
| i
TETAL MIDIA RS 27 679 B12 5% L
L .
CARTAZES INFORMATIVOS BESEm,MnnM“MBo,_n.oEa R CANTAZ {*) $0.000
b 4 1 I N Y Y S (T N O O T T (I (A S S O T O T 2 A
RECURSOS PROPRIOS [
PORTAL OFICIAL O - BANNERS DIVERSOS
APLICATIVD CONECTE SUS © - BANNERS DIVERSOS
REDES SOCIALS - POSTS ORGANICOS K - POSTS DIVERSDS |
] POPULAGAD £M GERAL / PUBLICO Beiaes
CENTRAL DE RELACKONAMENTD / DUVIDORIA INTERNO 0 - BANNERS DIVERSDS / D - SPOT 30°
INTRANEY O - BANNERS DIVERSOS |
PROTETON OF THLA S - PROTETOR DE TELA
E-MAIL MARKETING T E-MAKL MARKETING

10TAL NAD MIDIA

10TAL PRODUGAD RS 2369 617,00

10TAL GERAL R$ 29939 429,55

(%) PEGAS EXEMPLIFICADAS
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Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 : Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 2 - Resumo Geral de Valores e Quantidades de Pegas efou Materiais de Midia e Ndo Midia

[} ) P £ D) * AD & DAD A OR 0O 0 DA AQD
A - FILME 60" {*}
TV ABERTA /TV FECHADA / TV B - FILME 30" Produg3o de filme de 60" com redugdo para 30" + Vers3o de 30" para 5 RS 895.000,00 37.77%
SEGMENTADA / INTERNET C - FILME 30" PAIS PAIS + adaptag3o para Internet de 30" e 15", o !
P - FILME 30" internet
v LINK FILME TV Envio de links 17 RS 4.200,00 0,18%
RADIO D -SPOT {*) Producdo spot 30" para rddios e ridio Recursos Proprios 1 R$ 17.900,00 0,76%
JORNAL E - ANUNCIO JORNAL (*) Aniincio 1 custo interno 0,00%
MUuB F-MUB {*) Produgdo de cartazes. Frete incluso 1100 RS 102.500,00 4,33%
FRONT LIGHT G - FRONT LIGHT Produc3o de lonas, Frete incluso 57 RS 162.518,72 6,86%
PAINEL ELETRONICO / DOOH METRO /
DOOH TERMINAL RODOVIARIO / H - ANIMACAO 10" Tela digital 10" 1 custo interno 0,00%
EDIFICIO COMERCIAL
MINIDOOR |- MINIDOOR Produgdo de cartazes. Frete incluso 270 RS 72.900,00 3,08%
FRALDARIO J - PAINEL FRALDARIO (*) Produgdo de adesivos. Frete incluso. 8 RS 2.400,00 0,10%
M - INSTAGRAM STORIES (*} Video de 30" 1 /S 75.000,00 3,17%
N - ONE DAY MAX TIKTOK (*) video de até 60" 1 RS 108.000,00 4,56%
K - POSTS DIVERSOS 0,00%
- L
CRGARROSSERINSTASREMI] Producdo de post e banners diversos para velculagSo em internet, go0
54 custo interno
INTERNET O - BANNERS DIVERSQS canais proprios e redes socials.
Q- RICHMEDIA INTERSTITIAL (*) 0,00%
Custo por cliques (CPC) 373090 RS 18.654,50 0,79%
ADSERVER Custo por mil Impressdes de banner, s (CPM) 52035405 RS 15.610,62 0,66%
Custo por visualizagdo de video (CPV) 1523329 R$ 60.933,16 2,57%
PRODUGAO DE FOTOS PRODUCAQ DE FOTOS Custo de pacote para produgdo fotos. 25 RS 284.000,00 11,99%
T - E-MAIL MARKETING E-mail Marketin 1 to intemo 0,00%
RECURS05 PROPRIOS 2 s e
S - PROTETOR DE TELA Protetor de Tela 1 custo interno 0,00%
NAC MiDIA f - CARTAZ (%) Produg3o de cartazes 46x64cm. Frete incluso 300000 R$ 550.000,00 23,21%

TOTAL PRODUCAD

RS 2.369.617,00

40 41

SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEF 70390-025, Ed. General Alencastro
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ANEXO 3 - Programag¢ao Televisao Aberta

MEIO; TV ABERTA
PRAGA: NACIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULACAD EM GERAL

Formato dais) Pega(s}
FILME 60(*)
FILME TV 30°

mhg:

VALOR TABELA SHARE

WORARIO MARGD
FECA| Q' Q| S #5850 S5V0T i) a |5 F3ipD: 8 BT "o 5/ E5 D8 5 " 74ka 4 s Bslfiol si T ollia 5 ms

8 W 20 21 22 33 24 25

FIMAL

UNITARMD TOTAL

BAND 1 RS 70.986,00 RS 70.996,00 0,20 029 o1a | o014 49786898 | 83700
BAND 2 RS 62.500,00 RS 125.000,00 0.40 081 02| o044 28656580 | 256032
BAND 2 | Rsi25887.00 RS 251.774,00 153 308 078 | 158 16124888 | B1B.470
BAND 1 RS 35.498,00 RS 35.400,00 029 029 044 | 014 24893408 | 83700
BAND 2 | Rs1s2323.00 RS 304 648,00 204 407 18| 232 13110949 | 1.383.860
TOTAL' BAND s e = ] W B ] R$ 787.914,00 % 8,53 [ ] 4817 | 210773
GLOEO  |BOMDIA BRASIL 0830 | o920 | A _ 1 _ 1 RS 244.200,00 RS 244.200,00 779 7.78 404 | apa 6040368 | 2.372.062
GLOBO  |MAIS VOCE 030 | 1045 | A | 1| _ 1 RS 190,800,00 RS 160.800,00 8.26 628 3z | a2 59.531,08 | 1.881.207
GLOBO  |VALE A PENA VER DE NOVO 1845 | 1755 | A 1 1 RS 345,600,00 RS 345.600.00 14,14 1414 | 725 | 728 4764728 | 4257397
GLOBO  |NOVELAI 1825 | 1910 | A 1 i 2 | Rs 78840000 RS 1.576.800,00 1847 | 324 | BSB| 1715 9192883 | 10.067.773
GLOBO  |NOVELAI 125 | 190 | B 1 1 RS 394 200,00 RS 284.200,00 18,47 1847 | 858 | @esa 4596341 | 5.033.886
GLOBO  |NOVELAW 1940 | 2030 | B 1 1 2 | R$535000.00 RS 1.070.000.00 1946 | 382 | 1030 2050 5196697 | 12.085.508
GLOBD  |BOMDIA BRASIL 0830 | 000 | B 1 1 1 3 | R$1220000 RS 366.300,00 7.79 2338 | 404 | 1213 3020184 | 7.118.886
GLOBO  |VALE A PENA VER DE NOVO 1645 | 1755 | & AL 1 3 | Rs17280000 RS 518.400,00 e | azar | 725 217 2382364 | 12772191
GLOBO  |SESSAC DA TARDE 1515 | 1845 | B . 1) 1 1 3 RS £6.600,00 RS 280.800,00 was | 33 | 528 | 157 1838039 | 9.254.481
GLOBO  |E DE CASA PARTE 3 1030 | 1200 | B | . 1 _ 2 | R$106500.00 RS 213.200,00 588 11 | am| e 3459120 3618726
GLOBO  [ENCONTRO 145 | 1200 | B 1 1 2 | RS110.000,00 RS 220.000,00 6,68 1337 | 246 | 62 3178731 | 4.082.350
GLOBO  {FANTASTICO 2030 | o000 | B | 1> 1 2 | R$E04.400.00 RS 1.206.800,00 15,91 e | 878 | 1756 88.85395 | 10.304 670
GLOBO  |JORNAL NACIONAL 2000 | 2325 | B 1 1 RS B52.400,00 RS B52.400,00 2087 | 2087 [1130] 1130 | 7542629 | 6.633.264
GLOBO  |MAIS VOCE 0930 | 1045 | B 1 _ _ 1 RS 95.400,00] AS 85.400,00 6,26 6.26 321 | an 2076599 | 1.881.207
TOTALGLOBO o = . 25 RS 7.585.000,00] 55% | | FTIAL] T sz | massss
RECORD |NOVELA DA TARDE 1 1515 | 1845 | A 1 1 . _ 2 | RS341800.00 RS 683.200,00 6.50 1318 | 346 | 692 9878828 | 4059208
RECORD |CIOADE ALERTA 1845 | 1950 | A 1 _ 1 RS 318.600,00 RS 318 600,00 4,89 489 260 | 260 12235403 | 1528285
RECORD |FALA BRASIL pa30 [ 1000 | B 1 1 RS 149.500,00 RS 149.500,00 3,49 349 184 | 18 8113535 | 1089532
RECORD  |HOJE EM DIA oo | 145 | B 1 | 1 A5 138.100,00 RS 138.100,00 388 3,88 200 | 208 6640201 | 1.220701
RECORD |NOVELA DA TARDE 1 1515 | 1845 | B 1 1 1 3 | RS 170.800,00 RS 512.400,00 659 B | 348 | 1037 4533414 | 5.088.847
RECORD |CIDADE ALERTA 1845 | 1850 | B 1 1 2 | R$159.200,00 RS 318.600,00 489 978 280 | 521 6117748 | 2.058.770
RECORD |HORA DO FARO 1545 | 1945 | B " 1 2 | Rsa7150000 RS 743.000.00 608 1212 | 397 | @a3s 1728122 | 2718509
TOTAL RECORD : T2 R$ 2.863400,00) 21% CAL 3,30 20754943
REDETV! |A TARDE E SUA 500 | 700 | B _ 1 . | 1 RS 105.290,00 RS 105.290,00 078 078 04t | o1 25565825 |  249.828
REDETV! |LEITURA DINAMICA De30 | o100 | B _ 1 1 RS 89.820,00 RS 89.820,00 025 0.25 o3| o3 66780660 | 78.048
TOTAL REDETVI . 2 RS 185110,00] 1% T 102 0,55 320.774
38T NOVELA TARDE 700 | 1745 | A 1 1 RS 519.600,00 RS 518.600.00 402 4,02 201 | 207 25097812 | 1215183
SBT NOVELA TARDE 1 1745 | 1845 | B i 1 RS 259.800,00 RS 259.800,00 517 547 265 | 265 97.88820 | 1.557.851
SBT NOVELA NOITE 1845 | 1045 | B T 2 | RS250.800.00 RS 518.600,00 5,56 1193 | 287 | 574 9047538 | 330011
SBT SBT BRASIL 1945 | 2030 | B _ 1 1 _ 2 | Rs472700,00 RS 945.400,00 4,81 962 25 | 512 18478558 | 3003005
TOTAL SBT S i RS 2.244.400,00] 16% 29,93 T 1558 9.148.950

TOTAL TV ABERTA X 5 bt R$ 13676 72400

{*] PEGAS EXEMPLIFICADAS
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SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61} 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 4 - Programagao Televisdo Fechada

MEIO: TV FECHADA
PRACA: NACIONAL
PUBLICO-ALVO: PAIS

Céd. Formalo da(s) Pega(s)
[ FILME 30" PAIS
HORARIO i ABRIL
VALOR TABELA
PROGRAMAS INICIAL  FINAL PECARQIRCIRSIESARCERSIRTARG SIRSERDALSIRTARCG IR QNS IESARDIES I ATAI QREQilS SHARE %
09 10 11 12 13 14 15 16 25 26 |27 28 2% 30 31 0t 2 3 04 05 06 07 08 UNITARIO TOTAL
DISCOVERY KIDS FAIXA HORARIA MATUTINA o700 | 1259 | C 2 2 2 2 2 2 2 14 RS B.200,00 R$ 116.200,00
DISCOVERY KIDS FAIXA HORARIA NOTURNA 18:00 | o059 | © 2 2 2 2 2 2 12 RS 7.400,00 RS 88.800,00
|
TOTAL DISCOVERY KIDS b v e Lo . 267! — ‘RS 205.000,00 33%
1
NICK FAIXA HORARIA MATUTINA 06:00 | 1158 | C© 2 2 2 2 2 2 2 14 RS 3.465,00 RS 48.510,00
NICK FAIXA HORARIA NOTURNA 18:00 | o058 | C 2 2 2 2 2 2 , 2 14 R$ 5.445,00 R$ 76.230,00
TOTAL NICK ) T e — 28 = I R$124.740,00] 20%
]
CARTOON NETWORK FAIXA HORARIA MATUTINA 0600 | 1158 | C 2 2 2 2 2 2 12 R$ 9.150,00 RS 109.800,00
CARTOON NETWORK FAIXA HORARIA NOTURNA 11800 | 0959 | ¢© 2 2 2 2 2 10 RS 12.550,00 R$ 125.500,00
|
OTAL CARTOON NETWORK . . . e : 22 wral /RS 235.300,00|  38%
GLOOB FAIXA HORARIA MATUTINA o700 | 1200 | © 2 2 2 2 2 2 2 14 R$ 1.800,00 R$ 25.200,00
GLOOB FAIXA HORARIA NOTURNA 17:00 | 2300 | C 2 2 2 2 2 2 2 14 RS$ 2,500,00 R$ 35.000,00
TOTAL GLOOB : | - : : 28 | i RS 60.200,00] 10%

TOTAL TV FECHADA R RS 625.240,00
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SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3* andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/902, Conjunio B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190,242/0003-68
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ANEXO 5 - Programacéo Televisao Segmentada

MEIOQ: TV SEGMENTADA
PRAGCA: NACIONAL
PUBLICO-ALVO: PARCEIROS COMUNITARIOS

Céd. Formato dafs) Pega(s)
B FILME 30"
HORARIO MARGO ABRIL
VALOR TABELA
PROGRAMAS R T PECARQIEQ RS RS EEDARNSERTERQ IR iR SIRSREDARSART SERSARDRESARTA QIR ESIRSERDAASIRTARCIRQIRS
09 010 1181218131014 1015 016017 1B |R191820] 21 1221 23 25 26 |27 28 29 30 31 01 2 3 04 05 06 07 038 UNITARIO TOTAL
NOVO TEMPO  |FAIXA HORARIA MATUTINA 06:00 | 1200 | C 2 2 2 2 B R$ 10.957,00 R$ B7.656,00
NOVO TEMPO  |FAIXA HORARIA NOTURNA 1800 | 0000 | C© 2 2 2 6 RS 31.698,00 R$ 190.188,00
TOTAL NOVO TEMPO B . TR . i 14 R$ 277.844,00 | 37%
]
REDE VIDA FAIXA HORARIA MATUTINA 0600 | 1200 | C 2 2 2 2 8 R$ 11.200,00 R$ 89.600,00
REDE VIDA FAIXA HORARIA NOTURNA 1800 | oooo | € 2 2 2 _ 8 R$ 34.450,00 RS 206.700,00
TOTAL REDE VIDA e e . HEE I R$ 296.300,00] 39%
TV APARECIDA  |FAIXA HORARIA MATUTINA 0600 | 1200 | € 2 2 2 2 8 R$ 9.908,00 RS 79.264,00
TV APARECIDA  |[FAIXA HORARIA NOTURNA 1800 | 2330 | C 2 2 2 6 R$ 16.746,00 R$ 100.476,00
TOTAL TV APARECIDA = El = e 14 . RS 179.740,00| 24%

TOTAL TV SEGMENTADA R$ 753.884,00
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SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencasiro SEPS, EQ 702/302, Conjunto B, Bloco A, 3% andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencasliro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 6 - Programagao Radio Rede

MEIO: RADIO REDE
PRAGA: NACIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Cad, Formato da(s) Peca(s
D SPOT 30" (*)

HORARIO : VALOR TABELA

VEICULO FORMATO PECA TEROPHCY RS RS ED,

INICIAL FINAL 2288238240825 B260 02 7 UNITARID TOTAL OPM# 18+ IMPACTOS

|NACIONAL
BR NACIONAL ANTENA 1 klig ] 06:00 20:00 4 4 4 12 RS 13.063,00 RS 156.756,00] 15% 176,853 2.122.239
BR NACIONAL BAND FM 0 D 06:00 19:00 4 4 4 12 RS 7.253,00 RS 87.036,00 8% 185.946 2.231.355
BR NACIONAL BAND NEWS FM klig D 06:00 19:00 4 4 4 12 RS 11.031,00 RS 132.372,00] 13% 149.697 1.796.367
BR NACIONAL CBN REDE 3 D 12:00 14:00 2 2 2 6 RS 15.705,00 RS 94.230,00] 9% 146.224 877,346
BR NACIONAL JOVEM PAN FM 30 ] 06:00 19:00 4 4 4 12 RS 18.216,29 RS 218.595,48| 21% 344,434 4,133,208
BR NACIONAL REDE MASSA FM o 0 07:00 19:00 4 4 4 12 RS 10.604,00 RS 127.248,00] 12% 100,427 1,205.124
BR NACIONAL TRANSAMERICA o D 06:00 19:00 4 4 4 12 RS 6.267,50 RS 75.210,00[ 7% 110.284 1.323,405
BR NACIONAL RADIO SARA 30° b 07:00 19:00 4 4 4 12 RS 1.876,67 RS 22.520,04| 2% 5.854 70.245
8R NACIONAL REDE ALELUIA 0 0 07:00 19:00 4 4 4 12 RS 6.560,00 RS 78.720,00] 8% 33.130 397.560
BR NACIONAL REDE DE RADIOS NOVO TEMPO I D 07:00 19:00 4 4 4 12 RS 2.807,20 RS 33.686,40| 3% 16.960 203,520
OTAL RAD!O RED R D26 9 00% 14.360.369
(") PEGAS EXEMPLIFICADAS
48 49
SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parle, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/802, Conjunio B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro

Tel.: (61} 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190,242/0003-68
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ANEXO 7 - Programacgao Radio Regional

MEIO: RADID
PRACA: 27 CAPITAIS
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Cod. Formalo da(s) Peca(s)
D SPOT 30" (")
0
0 O 8 B
G O 0P ¥ 3] () 9, D ) Q () Q) Q O
G B 9 0 5 g 9 0 & ARIO OTA OPM# 18+ IMPACTOS
|8ELD HORIZONTE
MG BELO HORIZONTE  |ITATIALA FM - AM/FM ki o | #m | 95,7 | 06:00 | 20:00 20 RS 1.002,00 RS 20,040,00 28% 125,653 2.513.063
MG BELO HORIZONTE  |RADIO LIBERDADE FM 30 D | FM | 92,9 | 06:00 | 19:00 20 RS 1.438,00 RS 28.760,00] 0% 97.597 1.951.933
MG BELC HORIZONTE  [BH FM 30 D | FM [103,3] 06:00 | 19:00 20 RS 1.176,00 RS 23,520,00] 33% 96,249 1,924,972
TOTAL MG &0 RS 72.320,00| &% 319.498 6.389.957
RI) DE JANEIRD
R RIO DE JANEIRO  |FM O DIA kTig D | Fm | 100,5| 07:00 | 19:00 20 RS 2.418,00 RS 48.360,00] 3B% 248.703 4.974.062
RJ RIO DE JANEIRO  |RADIO JB FM 3o 0 | Fm | 99,9 | o7:00 | 19:00 20 RS 2.720,00 RS 54,400,00 42% 23.720 4,474,407
] RIO DE JANEIRQ  |RADIO MELODIA o D | #m | 97,5 12:00 | 19:59 15 RS 1.686,00 RS 25.290,00 20% 260.013 3,900,198
TOTAL RJ — O ] : = 58 | RS 128.050,00f 13% . 732.437 13.348.666
$AD PAULO
Sp SAQ PAULD ALPHA FM 30 D | Fw [101,7] o6:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 3.900,00 RS 78.000,00] 17% 129,261 2.585.215
P SAD PAULD BAND FM ki D | Fm | 96,1 | D6:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 1.043,00 RS 60.860,00] 13% 171.191 3.423,B10
5P SAD PAULO JOVEM PAN FM 30 D | Fm | 100,9| 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 4.833,00 RS 96.660,00[ 21% 122.459 2.449.184
P SAD PAULO MATIVA FM klig D | FM | 95,3 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 2.762,00 RS 55.240,00] 12% 132.015 2.640,292
P SAD PAULD RADIO GAZETA FM o O | Fm | 88,1 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 2.521,00 RS 50.420,00] 11% 108,758 2.175.167
sp SA0 PAULO TRANSCONTINENTAL FM ar o | Fm |104,7] 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 2.464,00 RS 49.280,00] 11% 130.380 2.607.605
sp SAD PAULO _s M w D | Fm | 89,1 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 3 19 RS 3.342,00 RS 63.498,00] 14% 91.121 1.731.295
TOTAL SP ] 139 R$ 453,958,00| 47X 885,184 17.612.568
VITORIA
ES VITORIA FM SUPER iy b | Fm | 94,51 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 169,00 RS 3.380,00] 34% 33,61 &72.217
ES VITORIA RADIC TROPICAL FM ki g D | Fm |103,7| 06:00 [ 21:00 4 4 4 4 4 20 RS 137,50 RS 2.750,00| 28% 20.475 409,492
ES VITORIA RADIO LIFORAL 102,3 FM Eli g D | Fm |102,3]| 06:00 | 21:00 4 4 4 4 4 20 RS 185,00 RS 3.700,00] 38% 30.054 601,088
TOTAL ES | . &0 : RS 9.830,00| 1% 84.140 1.682.797
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SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68

SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68



Ibinder Ibinder

REIMAGINE REIMAGINE

ANEXO 7 - Programagéo Radio Regional

MEIO: RADIO
PRACA: 27 CAPITAIS
PUBLICO-ALVO: POPULAGAGC EM GERAL

Cod. Formato da(s) Pegals)
D SPOT 30" (")
O
O O C 4
F O O 0P D D Q { > Q Q ¥, 0 Q B
8 9 D & B 9 0 6 ARIO QTA OPM# 18+ IMPACTOS

CURITIBA

PR CURITIBA CAIOBA FM i 0 | em |102,3| o07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 584,00 RS 11.680,00| 24% 34.715 694,295

FR CURITIBA MASSA FM o 0 | Fu | 97,7 | 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 685,00 RS 13.700,00] 28% 44.049 880.975

PR CURITIBA OURO VERDE FM 30 o | Fm |105,5| 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 583,80 RS 11.676,00) 24% 30,173 601.458

PR CURITIBA 98 FM 30 b | Fm | 98,9 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 570,00 RS 11.400,00) 24% 39,325 786.494
TOTAL PR . ; : . . ¥ . | ®#0 ‘ B ‘RS 48.456,00] 5% T 148,261 2.965,221
PORTO ALEGRE

RS PORTO ALEGRE  [ATLANTIDA FM o D | FM [ 94,3 ] 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 576,00 RS 11.520,00 13% 32.566 651,322

RS PORTO ALEGRE  |CAICARA FM 30" D | Fm | 96,7 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 823,00 RS 16.460,00) 19% 40.509 810174

RS PORTO ALEGRE  |GAUCHA 30 D | A | 600 | 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 1.660,00 RS 33.200,00| 39% 62.638 1.252.756

RS PORTO ALEGRE  [104 FM 3 D | Fm | 104,1] 0s:00 [ 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 823,00 RS 16.460,00] 19% 30,644 612.870

RS PORTO ALEGRE (92 FM 0 D | Fm | 92,1 | o7:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 410,00 RS 8.200,00| 10% 35.503 710.068
TOTALRS ] : y 100 " R§ 85.840,00| 9% 201.859 |1 4.037.187
FLORIANGPOLIS

sC FLORIANOPCLIS  |JOVEM PAN FM 0 0 | Fm |101,7] 06:00 | 15:00 4 4 4 4 4 20 RS 225,50 RS 4.510,00 26% 13.500 270.008

sC FLORIANGPOLIS  [MASSA FM 3T D | fm | 97.7 | 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 388,00 RS 7.760,00| 44% 13.464 269.276

5C FLORIANGPOLIS  |REGIONAL FM k! D | Fm [106,5] 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 267,00 R§ 5.340,00| 30% 21.244 424,871
TUTAL SC . ] 80 ] RS 17,610,007 2% . 48.208 964,155
BRASILtA

oF BRASILIA CLUBE awr 0 | FM |105,5] 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 618,00 RS 12.360,00| 19% 32.675 653,503

DF BRASILIA RADIO ATIVIDADE FM 3r D | Fm {107,1] 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 1.050,00 RS 21.000,00| 32% 26.601 532.018

DF BRASILIA RADID JK FM 3 D | Fm |102,7} 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS £60,00 RS 13.200,00] 20% 15.668 313.359

OF BRASILIA RADIO JOVEM PAN FM wr D | FM |106,3| 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 RS 970,00 RS 19.400,00| 29% 29.612 592.236
TOTAL OF . 80 RS 65.950,00( 7% 104.556 2.091.116
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SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro

Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasllia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 7 - Programagéo Rédio Regional

MEIO: RADIO
PRAGA: 27 CAPITAIS
PUBLICO-ALVO: POPULACAC EM GERAL

Cod. Formato da(s) Pega(s)
D SPOT 30" {*)
O
C RIO G
P O 0 Q [ D (] Q D Q ®, D 0 () D R
D & 8 9 0 6 ARIO OTA OF M4 18+ IMPACTCS
GOIANIA
[ |
GO GOIANIA FM 99,5 3 o | #m | 99,5 | 07:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 215,00 RS 4.300,00 33% 43,695 873.906
GO GOIANIA RADIO PAZ FM 89,5 30 D | Fm | 89,5 | oe:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 100,00 RS 2.000,00| 15% 24.316 486,315
Go GOIANIA RADIO POSITIVA FM 300 D | Fm | 98,9 | 0&:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 R§ 141,00 RS 2.820,00| 22% 21.552 431,042
GO GOIANLA TERRA FM o D | FM |104,3] D&:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 195,00 RS 3.900,00] 30% 32.966 59.719
TOTAL GO ) B0 RS 13.020,00] 1% 122,549 © 2.450.982
SALVADOR
|
BA SALVADOR BAMIA FM 30 D | Fm | 88,7 | 06:00 [19:00 4 4 4 4 4 20 R$ 149,00 RS 2.980,00 19% 32.973 659.454
BA SALVADOR ITAPOAN FM 0 D | Fm | 97,5 | 07:00 | 18:00 4 4 4 4 4 20 RS 164,00 RS 3.280,00) 21% 29.529 550.572
BA SALVADOR PLATA FM 30 D | Fm | 94,3 08:00 | 20:00 4 4 4 4 4 20 RS 233,00 RS 4.660,00 29% 55.466 1.109.312
BA SALVADOR RADIO GFM 90,1 o o | Fm | 90,1 | o6:00 |19:00 4 4 4 4 4 20 RS 251,00 RS 5.020,00) 31% 57.327 1.146.539
TOTAL BA . v : - . 80 | RS 15,940,00] 2% 175.294 | 3.505.876
RECIFE
l
PE RECIFE CLUBE FM Elig D | Fm | 99,1 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 485,00 RS 9.700,00 30% 38,677 773.53
PE RECIFE MARANATA FM klrg b | mm | 103,9 os:00 | 19:00 4 4 4 4 4 0 R$ 207,00 RS 4.140,00] 13% 39.627 792.546
PE RECIFE RADIO JORNAL FM 30 o | | 98,3 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 396,00 RS 7.920,00| 25% 40,953 819.057
PE RECIFE RADIC RECIFE FM 0 D | #m | 97,5 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 518,00 RS 10.360,00] 32% 52811 1.056.215
TOTAL PE . : . : B0 | = RS 32.120,00] 3% 172.068 3.441,354
FORTALEZA
CE FORTALEZA JANGADEIRO FM 88,9 o o | Fm | 88,9 | 05:00 | 20:00 4 4 4 4 4 20 RS 631,80 RS 12.636,00] 61% 89.913 1.798.267
CE FORTALEZA VERDES MARES w0 D | Fm | 93,9 | 06:00 | 19:00 4 4 4 4 4 20 RS 411,00 RS 8.220,00{ 239% 103.020 2.060.405
_ - —
TOTAL CE z 40 . RS 20.856,00] 2% 192.934 | 3.858.671
TOTAL RADIO Igcssagar RS 963.960,00 !
(*) PECAS EXEMPLIFICADAS
54 55
SEPS, EQ 702/902, Conjunio B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, £Q 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro

Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 8 - Programagao Jornal

MEIO: JORNAL
PRAGA: NACIONAL
PUBLICO-ALVO: FORMADOR DE OPINIAO

T Formato dafs) Pecafs)
E ANUNCIO JORNAL (*)

FORMATO VALOR TABELA RS

VEICULO PERIODICIDADE  COLOCACAD  PECA UAR JALT COR .~ cmicol .
COL coL cm TOTAL 25T P10 UNITARIO

NACIONAL VALOR ECONOMICO DIARIO INDETERMINADO RS 1.334,00 | RS 208.104,00 R$ 208.104,00

TOTAL JORNAL 1 R RS 208.104,00
(*) PECAS EXEMPLIFICADAS
56 57
SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencasiro

Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.180.242/0003-68 Tel.: (61) 3787-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 9 - Programagao Mobiliario Urbano

MEIQ: MOBILIARIO URBANO
PRACA: REGIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Cod. Formale dafs) Peca(s)
F MUB {*)

PERIODO DE VEICULAGAO
Custos

. TOTAL DE
Mercado Veiculo Formato D:mﬂ“M_MMo £ Qtd. Semanas BEAL ALY DIAS Unitaric Tabela Custo Totai Share%

Brasilia 160.000,00 160.000,00

S&o Luis

Natal JC Decaux mue F 100 1 15/03 21/03 7 24.000,00( RS 24.000,00
CE
300.000,00| RS 300.000,00
>~$.. = il L
Manaus JC Decaux MuB F 100 1 15/03 21/03 7 120.000,00 | R¥ 120.000,00
PA
Bélem JC Decaux Mue F 100 1 15103 21/03 7 90.000,00| RS 90.000,00
SE
Aracaju JC Decaux MmuB F 100 1 15/03 21/03 7 24.000,00| RS 24.000,00
PR

Curitiba Clear Channel

Porio Alegre Clear Chennel Realogio Urbano F 100 1 18103 21103 7 165.000,00| R$ 165.000,00

[TOTALRS S el o i : . e T A = = _I_R$ _ 165.,000,00]"

Rel6gio e Abrigo de
Onibus

g i

TOTAL MUB 1100 . RS 1.771.820,00 100%

() Pagas exemplificadas

58
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SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencasiro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.180.242/0003-68

SEPS, EQ 702/802, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: (61} 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68
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ANEXO 10 - Programagao Front Light
MEIO: FRONT LIGHT
PRAGA: REGIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAQ EM GERAL
Céd. Formato da(s) Pega(s)
G FRONT LIGHT
PERIODO D AQ
AL D
MA
S3o Luis {Compasso [Front Light | 6 4 13/03 | 11/04 30 | 10.000,00] R$ 40.000,00
|TOTAL MA 4 RS 40.000.00
[Go__ I |
Goiénia Contato Brasil Front Light G 4 13/03 11/04 30 16.500,00] RS 66.000,00]
" TOTAL GO 4 R$ 66.000,00
Pl
Teresina Urbana Front Light G 4 13/03 11/04 30 4.850,00] R$ 12.400,00
TOTAL P 4 R3 14.400,00
{AC
Rio Branco Holanda do Vale Front Light G 4 13/03 11/04 30 2.600,00] R$ 10.400,00
[TOTAL AC 4 R 10.400,00(
RO |
_H_.vo_..o Velho Holanda do Vale Front Light G 4 13/03 11/04 a0 m.mcc.oc_ R$ 10.400,00
ITOTAL RO 4 RS 10.400,00
AP
Macapa Contato Brasil Front Light G 1 13/03 11/04 30 13.100,00] R$ 13.100,00
TOTAL AP 1 RS 13.100.00
[Ms
Campo Grande Zoom Front Light G 1 13/03 11/04 30 4.250,00] R$ 4.250,00
Campo Grande Zoom Front Light G 1 13/03 11/04 30 8.700,00| R$ B8.700,00
Campo Grande Zoom Front Light G 1 13/03 11/04 30 9.900,00| R$ 9.900,00
TOTAL MS 3 R$ 22.850,00
(RR
Boa Vista Contato Brasil Front Light G 2 13/03 11/04 30 7.500,00] R$ 15.000,00
2 RS 15.000,00
Floriantpolis Eldorado Front Light G 4 13/03 11/04 30 6.050,00f R$ 24.200,00
TOTAL SC 4 R% 24.200,00
TO
Palmas Contato Brasil Front Light G 1 13/03 11/04 ao 7.200,00] RS 7.200,00
[TOTAL FO 1 RS 7.200,00
[PB_
Jo&io Pessoa Nordeste Midia Exterior Front Light G 1 13/03 11/04 30 5.754,00] R% 5.754,00
TOTAL PB 1 RS 5.754,00
(MT
Cuiaba Contato Brasil Front Light G 1 13/03 11/04 30 10.200,00] R$ 10.200,00
TOTAL MT 1 10.200,00
OTA RO R 4.4 04 G0
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ANEXO 11 - Programagéo Painel Eletrdnico

MEIO: PAINEL ELETRONICO
PRACA: REGIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Céd. Formato da(s) Pega(s)
H ANIMACAO 10"

PERIODO DE VEICULAGAO

Custos

TOTAL DE
. ; : N _ ==
Mercado Veiculo Painel Eletronico Dimensao Pega Insergbes/més  Qtd. Aelfert ARLL DIAS %M”M_ﬂo Custo Total Share%

DF
Brasilia Metropoles Painel Salda Norte 5,76m x 11,52m H 13.800 1 13-mar 11-abr 30 58.000,00( R$ 58.000,00
TOTAL DF . . x 3 L : » 13.800 1 :. - 1 i i ‘ R$ 58.000,00{ ~ 25%
|PB
Jodc Pessoa Masx Av. Epitacio Pessoa 9X4 H 12.000 1 13-mar 11-abr 30 90.000,00| R$ 90.000,00
TOTAL PB . . l . 12.000 1 1! o 1 ‘ RS 90.000,00 . 39%
[MT
Cuiab Masx eI CDLITEULTE IS | PR H 6.000| 1 13-mar | 11-abr 30 85.000,00| R§  85.000,00
ao Colégio Sao Gongalo
TOTAL MT ) | N ) ___6.000 1 il : | | R$  85.000,00 36%
DIA P A RO () 800 e 000,00
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ANEXO 12 - Programagdao DOOH Metrd

MEIO: METRO
PRACA: REGIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Cad. Formato da(s) Peca(s
H ANIMACAO 10"

PERIODO DE VEICULAGAO Custos

TOTAL DE
b WA I ] Qtd. Semanas IellspAs AL DIAS FAE 1) Custo Total Share%

Mercado Veiculo Produto Formatao Peca - -
Periodo Insercoes Semana

RJ
Rio de Janeiro |  Eletromidia Digital Intemo de Trem - 10" H 1.190 3.498.600 2 13-mar | 26-mar 14 58.600,00 | RS 117.200,00
Todas as linhas
TOTALRJ 1.180 3.498.600 2 S ] _ i =il | RS 117.200,00 _26%
[BA
Salvador Eletromidia Digital Interno de Trem - 10" H 520 1.528.800 2 13-mar | 26-mar 14 21.900,00 | RS 43.800,00
Todas as linhas - AR e
TOTAL BA 520 1.528.800 2 e | B R3S 43.800,00 10%
ISP
Digital Intemo de Trens - Linhas 01-
S3o Paulo Eletromidia Azul, 02-Verde e 03-Vermelha - Rush 10" H 3.792 5.574.240 2 13-mar 26-mar 14 145.000,00 | R$ 290.000,00
Matutino (04:40 as 09:00)
TOTAL SP 3.792 5.574.240 2 _ - I | Y ] 290.000.00 64%
OTA RO § 0.601.640 R » Q00,00 00"
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ANEXO 13 - Programagao Terminais Rodoviarios

MEIO: TERMINAIS RODOVIARIOS
PRAGA: REGIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Cod. Formato da(s) Pegais)

H ANIMACAO 10”

FORMATO PERIODO DE VEICULAGAO VALOR TABELA

UF PRACA VEICULO LOCAL TOTAL DE LILDINS TT.INS,

TIPO QTD. TELAS AMBIENTE FORMATO PECA INICIAL FINAL DIAS TELA/DIA UNITARIO TOTAL

BA |SALVADOR Terminal Turlstico e Nautico da Bahia Telas Digitais 6 Terminais Rodoviarios 10" H 13-mar 11-abr 30 1.080 194.400 R$ 2,98 R$ 96.552,00
OTAL BA B 2 2 . ~ 194.400 ] RS 96.552,00 | 9%
PB |JOAO PESSDA SP 360 Terminal Rodoviario Severino Camelo Telas Digitais 8 Terminais Rodovirios 10" H 13-mar 11-abr 30 1.680 251,600 RS 2,98 R$ 98.552,00
TOTAL FB . . i : ; =~ . ) 291.600 ] RS 98.552]00 @ 8%
MG |BELO HORIZONTE |SP 360 Move BH Telas Digitais L] Terminais Radovirios 10" H 13-mar 11-abr o 1.080 2.916.000 RS 18,19 RS 589.356,00
TOTAL MG ] : = : - - I ) K = '2.916,000 . RS 589.356,00 58%
SP |SAOPAULO SP 360 Terminal Redovidrio Jabagquara Telas Digitais 3 Terminais Rodoviarios w0 H 13-mar 11-abr ao 1.080 97.200 R$ 3,31 RS 107.244,00
TOTAL SP = . . . . L . | == . . . = . $7.200 RS 107.244,00 | 11%
PE |RECIFE SP 360 Bt it s el Telas Digiais 12 Terminals Rodoviérios 10° H 13mar | 11-abr 30 1.080 386.800 RS 3,97 RS 128.628,00
TOTAL PE : - = : : E= ; N 388.800 - RS 128,628,00 & 13%
TOTAL TERMINAIS RODOVIARIOS 120 3.888.000 oo RS 1.018.332,00 E
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ANEXO 14 - Programagéo DOOH Edificio Comercial

MEIO: EDIFiCIO COMERCIAL
PRAGA: NACIONAL
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

Céd. . Formato dais) Peca(s
H ANIMAGAO 10

PERIODO DE VEICULAGAOQ Custos

TOTAL DE
b o ICIA AL
Mercado Veiculo Produto Formato Pega Rt elas) gk rE] I L AL

. - Qtd. Semanas DIAS Tabela Semana Custo Total Share%
Periodo Inser¢oes

Edificio Comercial -
6:30 - 23h (seg a sex)

NACIONAL

Eletromidia 2.803.040 5 R$ 331.200,00 | R$

TOTAL EDIFICIO COMERCIAL 2.903.040
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ANEXO 15 - Programagéo Minidoor
MEIO: MINIDOGR
PRAGA: 27 CAPITAIS
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL
Cod. Formato da(s) Pega(s)
I MINIDOOR
ORMATO PERIODG D ACAO ALOR TABELA
PRACA O R D
AC RIO BRANCO OUTDOOR SOCIAL  |BISEMANA MINIDOOR ] 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL AC 10 - ‘ ) RS 15.000,00 4%
AL {MACEIO | OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR == 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL AL 10 ) _ ) R$ 15.000,00 4%
AM [MANAUS | OUTDOOR SOCIAL  |BISEMANA | MINIDOOR [t 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL AM 10 H| ; R$ 15.000,00 4%
AP IMACAPA | ouTDOOR SOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR I 10 24-ju) 7-ago 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL AP 10 [ R$ 15.000,00 4%
BA [sALvaDOR | OUTDOORSOCIAL  |BISEMANA | MINIDOOR [ 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL BA 10 ‘ RS 15.000,00 4%
CE [FORTALEZA | OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR [ 1 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL CE 10 ) RS 15.000,00 4%
DF |BRASILIA | OUTDOOR SOCIAL  |BISEMANA | MINIDOOR I 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL DF 10 ‘ ‘ . R$ 15.000,00 4%
ES [viToRIA | OUTDOORSOCIAL  [BISEMANA [ MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL ES 10 ‘ ‘ RS 15.,000,00 4%
GO |cotANIA | OUTDOORSOCIAL  |BISEMANA | MINIDOOR [ 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL GO 10 ‘ . R$ 15.000,00 4%
IMA |sAo Luls | outpoorsociAL  [BISEMANA | MINIDOOR K 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL MA 10 RS 15.000,00 4%
MG |BELO HORIZONTE | OUTDOORSOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL MG 10 : R$ 15.000,00 4%
MT |cuiapA | ouTDOOR SOCIAL  [BISEMANA _ MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL MT 10 RS 15.000,80 4%
MS |cAMPO GRANDE | OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR [ 1 10 24-jul 7-ago 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL MS 10 _ . RS 15.000,00 4%
PA [BELEM_ | _OUTDOOR SOCIAL _ |BISEMANA I MINIDOOR | | 10 24-Jul 7-850 15 RS 1.500,00 RS 15.00000 |
TOTAL PA 10 RS 15.000,00 4%
PB [4OAO PESSOA | ouTDOOR SOCIAL  [BiSEMANA _ MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL PB 10 RS 15.000,00 4%
PE |RECIFE | OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR [ 1 10 24-jul 7-ag0 15 RS 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL PE 10 RS 15.000,80 4%
PI [TERESINA | OUTDOORSOCIAL  [BISEMANA | MINIDOOR [ 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL P) 10 RS 15.000,00 4%
PR |curITIBA | OUuTDOOR SOCIAL  |BISEMANA _ MINIDOOR | 10 24-ju) 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL PR 10 RS 15.000,00 4%
70 ) 71
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ANEXO 15 - Programagao Minidoor

MEIO: MINIDOOR
PRAGA: 27 CAPITAIS
PUBLICO-ALVO: POPULAGAO EM GERAL

binder

REIMAGINE
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Ced. Formato da(s) Pega(s)
_ MINIDOOR
U PERIODO D A0 ALOR AR A
DRAA 0 R
55 : A A b ARIO OTA SHARE%
RJ RIO DE JANEIRO OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTALRJ . N ‘ 10 e i . R$ 15.000,00 4%
RN INATAL | OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL RN 10 _ R$ 15.000,00 4%
RO [PORTO VELLHO | ouTDoOR SOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL RO 10 ‘ : R$ 15.000,00 4%
RR ~ |BoAVISTA | OUTDOOR SOCIAL  [BISEMANA MINDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL RR 10 = | . RS 15.000,00 4%
RS |PORTO ALEGRE | OUTDOORSOCIAL  |BISEMANA MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL RS 10 ‘ il R$ 15.000,00 4%
SC [FLORIANGPOLIS | ouTpooRSsOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL SC 10 RS 15.000,00 4%
SE [ARACAJU | OUTDOORSOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR | 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 RS 15.000,00
TOTAL SE 10 ‘ R$ 15.000,00 4%
SP |sAo PaULO | OuTDOOR SOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR _ 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL SP 10 _ _ RS 15.000,00 4%
TO lPALMAS | outpooR SOCIAL  [BISEMANA MINIDOOR 1 10 24-jul 7-ago 15 R$ 1.500,00 R$ 15.000,00
TOTAL TO 10 : R$ 15.000,00 4%
OTA DO R 0 RS 405.000,00 E
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ANEXO 16 - Programacéao Fraldarios

MEIO: FRALDARIO EM AEROPORTO
PRAGA: SAO PAULO E RIO DE JANEIRO
PUBLICO-ALVO: PAIS

Céd. Formato da(s) Pega(s)
J PAINEL FRALDARIO (*)
FORMATO PERIODO DE VEICULAGAO VALOR TABELA
VEIiCULO AEROPORTO QTD. TOTAL DE .
AL AMBIENTE INICIAL FINAL I UNITARIO TOTAL

SP |SAO PAULO MEDIA MEGAS CONGONHAS PAINEL 4 FRALDARIO J 24-jul 22-ago 30 R$ 55.000,00 R$ 220.000,00
TOTAL SP — L - - i i EE N RS 220.000,00 | 53%

RJ |RIODE JANEIRO |MEDIA MEGAS SANTOS DUMONT PAINEL 4 FRALDARIO J 24-jul 22-ago 30 R$ 48.500,00 R$ 194.000,00
TOTAL RJ : I = ) iy 3 . o . B e i RS 194.000,00 ~ 47%

TOTAL FRALDARIO 8 FIRFEEE R$ 414.000,00

{*) PEGAS EXEMPLIFICADAS
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ANEXO 17 - Programagéo Internet

MEIKD: INTERWET
PRAGA MACIONAL

Coa Formais das] Pecals]
LY
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ANEXO 17 - Programagéo Internet

Cany Faersstu dais) Pecals)
K
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ANEXO 17 - Programagao Internet

MEID: INTERNET

gt Baete Sla ROY Diaptay (9792230, 3008000, 3000250, 3203100}
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ANEXO 18 - Ranking do Radio

Réadio Recall

EasyMediad
[GRANDE 8610 HORIZONTE
Bz - Nov/2021 >§~|_
oe1s ]i.|||_ 23%
[SEGUNDA A SEXTA
 |mz-maeiss
T loms |
W:N FM-ITATIAIA 12565343 17%
BHZ - FM-LIBERDADE FM 1 =T 97.5% 63 13%
BHZ - FM-BH FM - 102.1 FM N NPT 13%
BHZ - FM-ALVORADA ] 72.018,80, 10%
BHZ-FM-JOVEMPAN a 52.642,30, 7%
BHZ - FM-NAD ASSINMNTE-1O7 P | 4040781 5%
T nms  ax
w.n FM-EXTRA FM — 18  19.923,48) 3%
BHZ - AM-TTATIAA _ 19.140,87 | 3%
wﬁ FM-ANTENA 1 “ 1o 3%
BHZ - FM-CDL FM - 1029 | 1156613 2%
BZ-AMRADIOAMERIA | 11.046,53 1%
BHZ - FM-*NAD ASSTNANTE-MUS FM S LG 10.245,43 1%
BHZ - AM-*NAQ ASSINANTE-DEUS E AMOR | 8.405,10 1%
BHZ-FM-*NAD ASSIWTEGOSPAMIRA | B34 1%
BHZ - FI-*NAD ASSINANTE-NOSSA RADIO. | 831671 1%
BHZ - FM-INCONFIDENCIAVBRASILETRISSIMA | . 8.106,58 1%
BHZ - FM-TRANSAMERICA — e 8.004,07 1%
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-RD SUPE-AG | 729331, 1%
ﬁn|mwﬁz o 694,16 1%
[BHZ- FHHBAND NEWS FM i B o o)
[BHZ - F4-*NAD ASSINANTE-LIDER FM 676472 1%
_m.n FM-RADIO SUPER 6.562,64 1%
BHZ-FMOIFM 5.095,57 1%
Tm..mw__. NAQ ASSIMMNTERD MARDGL | 5.053,92) 1%
BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-94.1 FM i 5.030,08| 1%
B2 Ft-NAD ASSINANTE CREFHP N 5.018,31) 1%
BHZ - P *NAD ASSINANTE-CLUBE FIM-BH | 4.220,85 1%
BHZ - F4-"NAQ ASSINANTE-ESPFM P MN 3.817,83 1%
|BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-RD FAV AUT 375176 1%
w_n - AM- zErmﬂEz_.m._szao _3n4s0 1%
[BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-RED ALELLIA = 274781 0%
[BHZ - AM-*NAQ ASSINANTE-RD ATALALA 257526 0%
BHZ - PM-*NAQ ASSINANTE-STNA FM TTA | 245,12 0%
BHZ - FH-*NAQ ASSINANTE-STLFM P MN 1612,26. 0%
BHZ - AM-NAD ASSINANTE CLLTURA AM 830 | 1.504,73 0%
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-106 FMSIG | 101,48 0%
BHZ - AM-*NAD ASSINANTE-CLUB AM-TTA 977,95, 0%
BHZ - FM-*NAD ASSINANTE-LIDER FMIT | 92846, 0%
BHZ - FM-*NAD ASSINANTE-CLUB FM-ITA 895,66 0%
BHZ - AM-+NAD ASSINANTE-CAPTTAL I sy 0%
BHZ - AM-"NAD ASSINANTERD METROP | 75327, 0%
BH2 - _"z *NAQ ASSINANTE:92 FMSBAR | 728,74 0%
BHZ - AM-*NAD ASSINANTE:1420 AM S L 554,43 0%
BHZ - AM-NAO ASSINANTE-AUR-NV LIMA 547,15| 0%
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-ELDO AM 5 L | 2572 0%
BHZ - FM-*FELIZ FM 96.5 | 1y
BHZ- AM-SRADIOFELIZAM 1190 | N |
737.436,73
Forbe: Raar [BOPE Meciia EnsyMediad | BHZ | BHZ-NOV/2021 A JAN/2022[ BHZ-18+ | D5-19 | 28-5a | OPM2
82
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EasyMedia4

GRANDE RIO DE JANEIRO

GR3 - NOV/2021 A JAN/2022

06-19 45%

'SEGUNDA A SEXTA

GRJ - IDADE 18+
Emissora OPM#
GRJ - FM-MELODIA 260.013,18 16%
GRJ - FM-FM O DIA 248.703,00 15%
GRI - FM-J8 FM 99.9 223.720,34 14%
GRI - FM-RADIO TUPI 217.580,40 13%
GRJ - FM-93 FM 108.701,31 7%
GRJ - FM-RADIO GLOBO 89.949,98 6%
GRJ - FM-*NAQ ASSINANTE FM 85.675,42 5%
GRJ - FM-102.1 RADIO MIX 64.580,55 4%
GRJ - FM-BANDNEWS FM 90.3 35.404,35 2%
GRI - FM-SULAMERICA PARADISO 35.248,61 2%
GRI - FM-104.5 POSITIVIDADE FM 35.130,90 2%
GRJ - FM-CATEDRAL FM 106.7 34.483,31 2%
GRJ - AM-*NAQ ASSINANTE AM 33.288,59 2%
GRJ - FM-TRANSAMERICA 30.130,40 2%
GRI - FM-NOVA BRASIL 29.057,60 2%
GRI - FM-CBN 28.945,72 2%
GRJ - FM-ANTENA 1 - LITE FM 24.677,17 2%
GRJ - FM-GOSPEL FM 16.436,38 1%
GRJ - AM-RADIO TUPI 10.326,84 1%
GRIJ - FM-MEC FM 4.750,13 0%
GRJ - FM-TRIBUNA FM 88.5 - 4.683,57 0%
|GRJ - AM-RADIO NACIONAL - 2.023,72 0%
GRI - AM-MEC AM 804,91 0%
GRJ - FM-CIDADE A RADIO ROCK B NA

1.624.316,47
Fonte: Kantar 1BOPE Media EasyMediad | GR] | GRI-NOV/2021 A JAN/2022 | GRJ-18+ | 06-19 | 2a-6a | OPM#
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ANEXO 18 - Ranking do Radio

Ridio Recall
EasyMediad
%
Emissora ]
- FM-BAND FM 17019051 %
G5 - PM-NATIVA FM  mow 6%
S0 - FM TRMGSCDNTINDNTAL 130.380,26| 6%
P PMAPARM DL 129 26073 %
- FM.JOVEM PAN FM 122459.20| 5%
G5P - FM-GAZETA FM - 100.758,%6 5%
+ FI-89 FM A RADIE ROCK : : 9112078 %
..... PM-METROPOLITANA YES  pmen 4%
(G - P ANTE 1 ) a%
(GSP - FM-RADIO MDX 106.3 FFTEY a%
GSPPISPM 74.792,75 a%
(GSP.- PHNOVABRASIL Pt nsa %
- FH-RISS PM  emE 3%
T wovs
-t m T
[GSP - FM-RATIO DISNEY e 27,7 %
GSP - FM-PLAY P | 1928543 %
- FM-ENERGIA §7 FM - §7PM - §7.7 ] o 47579561 %
G5 - FM-RADID AANDEIRANTES | 45674,17 %
FM-RADID MASSA FH | 807225 %
FM-TRANSAMERICA FM 100.1 | 7amn) ™
Lt il 368833 %
SMTROPINL ; N %
5P - AM-*HAD ASSINATE-RD CAPITAL B R0 %
- FM-TOP FM | T 1%
(GSP - AM-JOVEM PAN A4 i T 1%
5P M NID ASSINATEMUSICNL P | 2057291 1%
RO AR TELSIOL P S B9
GSP - FM. *NAQ ASSTIANTE- IMPRENSA | 16.583,49 1%
[SSP - FM-*NAD ASSINANTE-NOSSA RD =, 1475999 1%
(GSP - AM-SUPER RADID 1265442 1%
5P - FH-CATURA ussl 1%
5P - AM-*RAO ASSINANTE-RD RECDRD 1040084 0%
GSP - AM RADIO BANDETRANTES 9.690,04 o%
GSP - P >WAQ ASSINANTE-CAPITAL P 221,30 o%
GP-PHEDORADORM 88239 0%
G5P - N"NAQ ASSINAVTERD 90 sz o
GSP - M. NAD ASSINANTE-RED RELUIA 8.185,27 o%
(G5 - AM-"HAD ASSINATE: METROPGL A4 766,69 0%
(657 - NI ASSINANTERD TERRA MM Toen 0%
e E—
[Goh s P NAQ SN R B AT P — Sonn %
[GSPEE B AG AN REE | A%LA 0%
IR ONSONAE DB URIEN ABB 4 oz
G582 At 21610 ASSIUNTEMACL GOGPEL T | 27080 0%
P AVIBE MROL P amm 0%
{GSP - AM-*HAQ ASSINANTE-RD MOPASCL. 930,14 o%
[c5P - a-REDE BOA NOVA DERADID 190 %
P - AM-+0A0 ASSINANTE-RD DICIDADE 276436 %
P - FM*NI0 ASSINNTE SARA BRA N 1527,08 %
P - M- HAD ASSINANTE-AMERICA AM 241016 o%
GSP - £ RADID CULTURA BRASLL FM 239505 %
SP- AM-*1AD ASSIANTER MU 650 AM ) 225073 0%
- AN4ONRO ASSTANTEROSAD PAL. | 212000 o%
A NRO ASSINANTER A 1S70AM | 180,90 0%
oD o
5P - AM:<NAD ASSINANTE-MVA DIF AM_ | 10714 o%
G5P - AM-RADID CLLTURA BRASIL 969.49 o%
5P - AM-SNAD ASSINANTER BOAV RD #5446 0%
« AM.NAD ASSINANTE-R TRAM 740 4703 0%
GSP - AMNAD ASSINANTE-UNVERSOAM. | 60,73 o%
o o s ok hw o

2.108.545,05

Fonte: Kantar BROPE Hedie Easybiedied | GSP | GI-NOVIZO1L A S/ 2010 | GEP-18s | 0818 | Jo-ia | DFMe
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Radio Recall

EasyMediag

(GRANDE VITORIA

(GVI - NOV/2021 A JAN/2022 |

06-19 f

SEGUNDA A SEXTA

GVI - IDADE 18+
Emissora . oPM#
GVI - FM-FM SUPER 33.610,83
GVI - FM-LITORAL FM 30.054,40
GVI - FM-TROPICAL FM 20.474,62
|GVI - FM-*NAO ASSINANTE-COR VI FM 16.589,98
GV - FM-*NAD ASSINANTE-JOVEM PAN 13.601,17
(GVI - FM-*NAQ ASSINANTE-N T.95.9 FM 11.179,54
GVI - FM-RADIO CBN 7.637,30
GV - FM-GAZETA FM 7.474,13
GVI - FM-RADIO ANTENA 1 6.836,28
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-BAND FM GU 5.204,17
GV - FM-*NAO ASSINANTE-TRIBUNA FM 4.910,98
GVI - FM-VIVA FM 4.851,62
GVI - FM-MASSA FM 4.842,18
GVI - AM-RADIO ESPIRITO SANTO 4.184,38
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-JOV PAN NWS 3.821,00
GVI - FM-AMERICA FM 3.758,24
GVI - FM-MIX FM 3.525,21
GV1 - FM-*NAC ASSINANTE-ROCKET 977 3.468,92
GV - FM-BANDNEWS FM o 2.729,83
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-SPACESEX - 2.559,29
(GVI - AM-*NAD ASSINANTE-CAPIXABA AM - 2.139,37
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-GAZETA AM - 1.934,40
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD FM B 1.656,71
(GVI - FM-LEGAL FM = | 1.571,04
GVI- FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERSLFM | 1.295,06
(GV1 - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUTA 112716
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-N TE 730 AM 110078
GV - AM-*NAD ASSINANTE-AMERIC AM a0
(GVI - AM-*NBO ASSINANTE-RD CBN T s
(GVI - AM-*NAD ASSINANTE-TRIB AM 590 N 176,91
GV - AM-*NAQ ASSINANTE-R S 1290 AM 120,65
-m..s - AM-*NAO ASSINANTE-S 1450 G AM 109,35

 203.641,93

41%

17%
15%
10%
8%
7%
5%
4%
4%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | GVl | GVI-NOV/2021 A JAN/2022 |GVI-18+ | 06-19 | 2a-62 | OPM#
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Réadio Recall

EasyMedia4

(GRANDE CURITIBA

(CTA - NOV/2021 A MN2022

Tﬂuﬂoﬂ?

42%
< o _%Efﬁa =
Emissora oPMe
CTA - FM-MASSA FM : 4404875 12%
CTA-FMS8FM 39.324,68 11%
CTA-F FM-CAIORA Fi 3471473 10%.
CTA - FM-EASY OURO VERDE FM = 30.172,91 9%
ﬁngﬂ%| . _ - 77.941,75 8%
(CTA - FM-MUNDO LIVRE f 2630390 7%
CTA- FM-CLUBEFM — 1556385 6%
_m>.|>zﬂ>zB B  15511,24) 4%
_m._.l.. - FM-*NAO ASSINANTE-GOSPEL FM B  14aas? 4%
|CTA - FM-TRANSAMERICA 1322064 4%
|CTA - FM-BAND NEWS FM = - 11.815,53| 3%
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-CBN B 6.885,79, 2%
m.qm - FM-BANDA B B B 6.414,16 2%
(CTA - FM-RADIO T FM o= 6.318,71] 2%
(CTA - FM-*NAD AS ASSINANTE-MERCOSUL FM 4514,04, 1%
CTA - FM-EVANGELIZAR FM 99.5 i 241566 1%
(CTA - FM-*NAD ASSINANTE-91 FM B ) 422,26 1%
CTA- AM-"NAD ASSINANTE-DIFUSORA | 3580 1%
(CTA-AM-~NAD ASSINANTE-SRDDEUAM | 3.061,89 1%
[CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RD MARUM FM_ | 2.861,12 1%
[CTA - Fi4-#NAQ ASSINANTE-BBN [ 3 172,77 1%
[CTA - AM-*NAD ASSINANTE-EVA AM 1060 2664325 1%
(CTA - Fi-*NAD ASSINANTE-EVA FM 90.9 [ 2.399,39 1%
ICTA - Fi4-*NAO ASSINANTE-RD LEGENDAR o 2347,58 1%
_m;||mz.ﬂmolpwmz>z._.m SARABRAFM | . 2.276.87 1%
CTA - FM-*NAD ASSINANTE-PR EDUCA FM . 2.185,87 1%
Tﬂmﬂpm»oﬂmmﬂﬂ.& M B 210471 1%
n; - AM-"NAD ASSINANTE-RD gzﬂ.[_ 2.084,29 1%
\CTA- F-=NAD ASSINATECAPTTALFM | 1.996,50 1%
n; A~ AM-*NAD ASSINANTE-RD MAIS AM 1.759,58 0%
(CTA- AM-"NAD ASSINANTE-CIDADEAM | 163,49, 0%
(CTA- AM-*NAO ASSINANTE-EVA AM 1430 | o ._..E_ 0%
(CTA - FM-UNT FM e . 1550325 0%
CTA - FM-RIC FM 1.406,90 0%
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-LIGHT FM 835,45 0%
(C7A - AM-"NAD ASSINANTE-REDALELUIA | 794,68 0%
(C7A - FM-"NAQ ASSINANTE-RD TRADICAD | 729,42 0%
(CTA - AM-*NAO ASSINANTE-CULTURA 657,31 0%
[CTA - AM-=NAD ASSINANTE-RD CANNOVA | 651,27 0%
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RIDNEGRFM 530,69 0%
CTA- FM-"NAQ ASSINANTE-ALPHAFM | 523,54 0%
T, AM-*NAD ASSINANTE-RD THO GOSP w 0%
(CTA - A4-“HAD ASSINANTE-PR EDUCAAM | Bl 0%
\CTA - AM- M-<NAD ASSINANTE-RD BARIGUI | 109,11 0%
353.550,13

Fonte: Kentar IBOPE Medla EnsyMedia | CTA | CTA-NGV/2021 A JANS2022 | CTA-18+ | D615 | 26 | OPMs
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Ibinder

REIMAGINE

ANEXO 18 - Ranking do Radio

Réadio Recall
EasyMediad

(GRANDE CURITIBA

qﬂzmﬂsm AWN022

mm.uczm) ASBOA |
(Emissora
Mn; - FM-MASSA FM RN 1.0-45,75
{CTA- FM-98 FM 2932468
.rn._.>l.12|haom> il | 34.714,73
{CTA - FM-EASY DURO VERDE FM _ 30.172,91
T. mz §§ PAN . 27.941,75|
CTA - FM-MUNDO LIVRE 26.303,90
CTa- \- FM-CLUBEFM ! 19.569,85
n_s AM-BANDA B _ 15.511,24
(CTA - FM-*NAQ A ASSINANTE-GOSPEL FM | 14.443,57
_......§| FM-TRANSAMERICA | 13.220,64
CTA - FM-BAND NEWS FM _ 11.815,53
ICTA - FM-*RAO ASSINANTE-CBN . 6.885,79
CTA - FU-BANDA B 641416
ICTA - FM-RY -RADIO T FM 6.318,71
ICTA - FM-*AO ASSINANTE-MERCOSUL FM 451404
CTA - FM-EVANGELIZAR FM 3.5 441556
ICTA - FM-*NAO ASSINANTE-S1 FM 4227,26
(CTA - AM-*NAD ASSINANTE-DIFUSORA 3528,70
(CTA - AM-*NAG ASSINANTESRDDEUAM | 3.061,89
|CTA - FM- *NAO ASSINANTE-RD MARUM FM | 2861,12
Qm._l.lmnoH_»mm_mEqm.mmz = R Y
(CTA - A *NA ASSINANTE VA AM 1060 | 266425
ICTA - FM-*NAO ASSINANTE-EVA FM 90.9 2.39,39
CTA - FM-*NAD ASSINANTE-RD LEGENDAR 2.347,58
(CTA - FM-NAO ASSINANTE-SARA BRAFM | 227687
|CTA - FM- *NAD ASSINANTE-PR EDUCA FM 2.185,87
n? M ...z...o ASSINANTE-95 FM 2.104,71
ICTA - AM-*NAD ASSINANTE-RD MARUMBY | 2.084,29
ICTA - FM-*NAD ASSINANTE-CAPITAL FM 1.996,50,
Q>|>zﬂzu.o|>mm§$mlxuﬁml>z 1.759,58
CTA- AM-*NAQ ASSINANTE-CIDADEAM | 1632,49)
[CTA - AM-*NAD ASSINANTE-EVA AM 1430 1.599,38
Q» FM-UNI FM 1.590,25
CcTA-RARICAM 1.406,90|
CTA - FM-*NAD ASSINANTE-LIGHTFM 835,45,
CTA - AM-*NED ASSINANTE-RED ALELLIA 794,68,
(CTA - Fi-"NAO ASSINANTE-RD TRADICAD | 729,42
(CTA - AM-*NAD ASSINANTE-CULTURA 657,31
[CTA - AM-2NAD ASSINANTE-RD CAN NOVA 651,27,
(CTA - FM-*NAD ASSINANTE-RIONEGR M | 530,69,
[CTA - Fi-*NAD ASSINANTE-ALPHA FM. 523,54
[CTA - AM-*NAD ASSINANTE-RD TRO GOSP 71,74
nm.» AM-*NAD ASSINANTE-PREDUCAAM | 291,21
CTA - AM-"NAD ASSINANTE-RD BARIGUL | 109,11

353.550,13

42%

12%
11%
10%
9%
8%
7%
6%
4%
4%
a%
3%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Fone: Kantar [BOPE Mexdly EssyMediad | CTA | CTA-NOV/2021 A JAN/2022 | CTA-18+ | 05-19 | 28-6a | OPM#

87

SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: {61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNP.): 72,190.242/0003-68

\L



Ibinder
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Rédio Recall
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8., - NOVIZ021 A ANJ2022
T —
SEGUNDAASEXTA
3> IDADE 18+
fomsson o s e
[POA - FM-GAUCHA 62.637,81 14%
POA - FM-CAICARA : 40.508,56 a%
PoA-Fws2m 35.503,38 8%
[POA - Fr-ATIANTIDA 32 566,08 7%
POA-FM-104 . 30,643,52 79%
POA - FM-CONTINENTAL 58 2931401 &%
POA-AN1023 TR 5%
POA - 887 FM | 20.640,68 5%
POA - FM-*NAD ASSINANTE-ALEGRIA 1 2048390 a%
POA m—fﬂls)ﬂ_mla.rﬁzh—. | 0.124,49 4%
POA - FM-ANTENA | : 19.791,26 4%
POA - FA-MDX FM | 18.895,03 4%
POA - FH-RADIO PAMPA S 1553120 a%
POA - FM-ELDORADO M ] 10.124,01 2%
POA - FM-JOVEM PAN P [ 8.994.55 2%
[POA - FM-UNIAQ FM [ £.291,18 2%
POA - F-NAO ASSINANTENOVO TEMPD | 7.662.89 2%
POA - P *NAG ASSINANTERD GUATEA | 680177 1%
[POA - FI-FELICIOADE 50.YBAIRRISTA 6.285,51 1%
POA - FM-RADIO BANDEIRANTES 6.088,75 1%
POA - FM-*NAQ ASSINANTE-RD SOL FM 422613 1%
[POA £ EM-LIBEREADE s - 1.497,49 1%
[POA - FM-*NAD ASSINANTE-FM CULTURA 12327 1%
POA « FM-"NAQ ASSINANTE-AMIZADE M | 2.595,74 1%
e sl u*
POA - F4-*NAO ASSINANTE-FM 91 226224 0%
POA mfzun.l.ﬁmi..z._.m.an_. FDMENIA 210,77 0%
E.mboEB... ADC 1.837.13 0%
_we, - A-*NAD ASSINANTE-RD ESPERANG | 1.501,09 0%
ron oD AP RCSA RO | hmw| ox
POA - AM-*NAD ASSINANTE-RD TAQUARA 1087.51 0%
ron- k0 TR CA Y| _wmsml o o%
|POA - A NAD ASSINANTE-TTAPLIL AM 990,35 0%
R...>|z+ *NAQ ASSINANTE-RD HOVAPRD | T e 0%
:.r g_okn 1013F .mz.||.| i 817,63 0%
_wo.’ ~ AM-RADIO BANDETRANTES 708,65 0%
_B_,l_,z. Raobmﬁ:&ﬁm.nuuczzmn 673,70 0%
[POA= A2 NAQ ASSINANTE-RD GUAIBA | 643,75, 0%
HDD —f_. zno )ﬂgiméﬂ. ce | 48438 0%
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-CBN 446,46 0%
rou- mu oS A om0k
POA - AM-*NAD ASSINANTE-SAO JERD AM | 8219 0%
fnslzf.ialﬁz_pz_.m.at OMETROAM | 189,10 0%
vD) AM-LIBERDADE | 185,58 0%
PO AM-» z%f»ﬂz..z._mﬁu CAPITAL | 136,47 0%
3»“.&. *NID ASSINANTERD AME 1270 13455 0%
[POA - A#-*RAD ASSINANTE-EST FORT AM 104563 0%
POA- AM-*NIO ASSINANTECINDERELAM | . 5523 0%
_8> AM-*NAQ ASSINANTE-PRINCESA | 46,92 0%
alilégﬁz.} 1089 0%
{POA - A z_nrﬂz,z._,mﬂg_,: FT ﬂmu 0%
mﬁs - AM-GAUCHA .
T T— "
458.351,07
Fonte: Kantsr IBOPE Medla ZasyMachad | FOA | POA-ROV/Z0Z] A JAN/ZOT2 | POA-10+ 1 D619 | In-Gp | OPME
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EasyMediad4

|GRANDE FLORIANOPOLIS

FLO - NOV/2021 A JAN/2022

|06-19 40%

SEGUNDA A SEXTA

FLO - IDADE 18+
Emissora OPM#
'FLO - FM-REGIONAL FM 21.243,55 18%
FLO - FM-JOVEM PAN 13.500,40 11%
FLO - FM-MASSA FM 13.463,80 11%
|FLD - FM-ATLANTIDA 11.702,24 10%
FLO - FM-BAND FM 9.551,61 8%
_._n_.o - FM-ITAPEMA FM 7.228,35 6%
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-ANTENA 1 6.826,68 6%
__u’_.c - FM-*NAQ ASSINANTE-CIDADE 90.7 6.436,76 5%
IFLO - FM-MAGIA 107.3 5.933,53 5%
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-RD NOVO TEM 4.469,17 4%
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-RD CLUBE FM 3.084,87 3%
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-102 FM o 2.930,25 2%
IFLO - FM-CBN 2.586,91 2%
FLO - FM-JOVEM PAN NEWS 2.200,73 2%
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-RD GUARU AM 1.567,16 1%
FLO - AM-CBN 1.336,20 1%
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-SAR BR 89.1 1.178,60 1%
FLO - FM-*NAD ASSINANTE-RED ALELUIA 997,20 1%
FLO - AM-*NAQ ASSINANTE-MAIS ALEGRE N 832,40 1%
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-RD VALE 792,81 1%
IFLO - FM-*NAD ASSINANTE-UDESC FM 666,82 1%
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-RD X FM 428,23 0%
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-RD DEUS AMO | 158,75 0%
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-DIV OL 1110 | w36 0%

~ 119.215,38

Fonte: Kantar IBOPE Medla EasyMedla4 | FLO | FLO-NOV/2021 A JAN/2022 | FLO-18+ | 06-19 | 2a-6a | OPM#
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ANEXO 18 - Ranking do Radio

Radio Recall

EasyMediad4 N

DISTRITO FEDERAL

DFE - SET/2021 A NOV/2021

DFE - IDADE 18+

06-19

SEGUNDA A SEXTA
Emissora OPM#
DFE - FM-CLUBE 105 FM 32.675,14
DFE - FM-JOVEM PAN FM 29.611,62
DFE - FM-*NAO ASSINANTE FM 27.517,54
DFE - FM-ATIVIDADE FM 107.1 26.600,50
DFE - FM-JK 102.7 FM 15.667,93
DFE - FM-CBN 14.130,17
DFE - FM-ANTENA 1 13.275,63
DFE - FM-MIX 11.890,55
DFE - FM-104.1 METROPOLES FM 11.504,44
DFE - FM-VERDE OLIVA 9.250,81
IDFE - FM-BAND NEWS 8.823,54
DFE - FM-NOVABRASIL FM 7.908,71
IDFE - FM-TRANSAMERICA 5.552,17
DFE - FM-ALPHA FM 89.9 4.881,79
DFE - AM-*NAD ASSINANTE AM B 3.661,76
DFE - FM-NACIONAL FM 3.350,85
DFE - AM-RADIO NACIONAL BRASILIA 1.239,47
DFE - FM-MAIS BRASIL NEWS 1.089,79
DFE - AM-MEC 33,08
DFE - FM-EXECUTIVA FM 101.7 G

228.666,09

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad | DFE | DFE-SET/2021 A NOV/2021 |DFE-18+ | 06-19 | 2a-6a | OPM#
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ANEXO 18 - Ranking do Radio

Radio Recall

EasyMediad

GRANDE GOIANIA

|GOI - NOV/2021 A JAN/2022

06-19

'SEGUNDA A SEXTA

GOI - IDADE 18+
Emissora OPM#
GOl - FM-09.5 FM 43.695,28
GOI - FM-*NAD ASSINANTE-TERRA FM 32.985,96
GOI - FM-PAZ FM 24.315,76
GOI - FM-RADIO POSITIVA FM 21.552,11
GOI - FM-89 A RADIO ROCK 15.865,93
GOI - FM-JOVEM PAN GOIANIA FM 15.718,79
GOI - FM-INTERATIVA FM 14.184,97
GOI - FM-RADIO ALPHA FM 11.077,66
GOI - FM-RADIO SUCESSO FM 98.3 FM 10.646,79
GOI - FM-EXECUTIVA 10.503,10
|GOI - FM-CBN 10.290,41
GOI - FM-VINHA FM 10.242,22
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-DIF PAI ETE 7.219,37
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-BAND NWS FM 3.934,64
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-CLUBE FM 3.615,25
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-520 3.599,28
(GOI - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 3.159,33
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-BON VENT FM - 2.805,93
|GOI - AM-*NAO ASSINANTE-RD SAGRES 2.727,30
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-RD MANIA 1.899,06
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-S BRASIL FM 1.788,17
GOl - AM-*NAO ASSINANTE-BRASIL CENT | 1.614,04
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-RBC FM o 1.199,63
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-SUC NW 88.9 1.080,24
GO - FM-*NAO ASSINANTE-ANT 1 FM 836,97
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-ALI NOT AM a - 694,03
GOI - AM-RADIO DAQUI - o 588,36
|GOI - AM-*NAO ASSINANTE-UNIVERS 477,45
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-RD RIVIERA B T 367,65

 258.685,68

47%

17%
13%
9%
8%
6%
6%
5%
4%
4%
4%
4%
4%
3%
2%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Fonte: Kantar 1BOPE Media EasyMedia4 | GOI | GOI-NOV/2021 A JAN/2022| GOI-18+ | 06-19 | 2a-6a | OPM#
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ANEXO 18 - Ranking do Radio

Radio Recall

EasyMedia4

GRANDE SALVADOR

'SAL - NOV/2021 A JAN/2022

06-19

SEGUNDA A SEXTA

ISAL - IDADE 18+
Emissora OPM#
SAL - FM-GFM 90.1 57.326,93
SAL - FM-PIATA FM 55.465,59
SAL - FM-BAHIA FM 32.972,69
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-ITAPOAN FM 29.528,61
SAL - FM-A TARDE FM 19.633,88
SAL - FM-SOCIEDADE 17.815,51
SAL - FM-JOVEM PAN SALVADOR 16.647,12
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-BAIANA FM 15.562,27
SAL - FM-SALVADOR FM 92.3 13.326,07
SAL - FM-METROPOLE 12.780,12
SAL - FM-EDUCADORA FM 10.746,06
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 10.631,84
SAL - FM-NOVABRASIL FM 10.491,97
SAL - FM-BANDNEWS FM 9.856,22
SAL - AM-SOCIEDADE 8.890,59
SAL - FM-TRANSAMERICA 8.083,38
'SAL - AM-EXCELSIOR N 7.273,49
'SAL - FM-DIGITAL FM 6.880,29
ISAL - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD FM 4.981,79
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-NOVO TEMPO 4.827,91
'SAL - FM-EXCELSIOR FM 4.822,03
SAL - FM-*NAQ ASSINANTE-SUCESSO 4.716,95
SAL - mz-;zm.nﬁm:ﬂpz.ﬁm.:m_wwl M - 4.345,91
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-CRUZEIRO 2.275,92
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-BALADA FM 134256
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-RD BAHIA 1.136,83
SAL - AM-*NAD ASSINANTE-CULTURA 100033
|SAL - AM-*NAO ASSINANTE-RD NOTICIA se229
ISAL - AM-*NAO ASSINANTE-METROPOLE 321,67
ISAL - AM-*NAQ ASSINANTE-CRISTAL T

374.760,70

47%

15%
15%
9%
8%
5%
5%
4%
4%
4%
3%
3%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
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1%
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1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedias | SAL | SAL-NOV/2021 A JAN/2022 | SAL-1B+ | 06-19 | 2a-6a | OPM#
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EasyMedia4

GRANDE RECIFE

REC - NOV/2021 A JAN/2022

06-19 42%

SEGUNDA A SEXTA

REC - IDADE 18+
.m:.__mmoa OPM# =
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-NOVAS PAZ 65.917,60 16% N3o comercializa
REC - FM-RECIFE FM 52.810,73 13%
REC - FM-RADIO JORNAL 40.952,85 10%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-MARANATA FM 39.627,30 10%
REC - FM-CLUBE FM 38.676,82 9%
REC - FM-NOVABRASIL FM 20.592,35 5%
REC - FM-JOVEM PAN 19.001,60 5%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-MUSIC FM 16.131,70 4%
IREC - FM-*NAQ ASSINANTE-EVANGELL FM 12.445,75 3%
REC - FM-CANAA FM 91.3 10.169,64 2%
REC - FM-RADIO OLINDA 9.052,59 2%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-YNTER 102.1 9.010,39 2%
IREC - AM-RADIO JORNAL 8.844,66 2%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-TRIBUNA FM 8.581,53 2%
REC - FM-TRANSAMERICA 7.842,60 2%
REC - FM-CBN RECIFE 7.842,47 2%
|REC - FM-*NAD ASSINANTE-RED BR 93.3 7.711,40 2%
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-HITS FM 6.433,23 2%
IREC - AM-*NAO ASSINANTE-TAMANDARE 5.226,46 1%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERST FM 3.377,70 1%
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-RED ALELUIA 336290 1%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-FOLHA FM o 3.199,64 1%
REC - AM-CLUBE AM T 281537 1%
REC - AM-*NAQ ASSINANTE-RED BR AM T 264318 1%
REC - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD 1o 0%
REC - FM-*NAD ASSINANTE-RD BISPA - 1eosasl 0%
REC - FM-RD FREI CANECA FM 101.5 - 1.405,37 0%
REC - AM-*NAO ASSINANTE-1380 AM I T aas,03 0%
REC- AM-*NAO ASSINANTE-GUARANY AM | 189,96 0%
REC- AM-*NAO ASSINANTE-RELOGIOAM | . anu 0%

407.959,65

Fente: Kantar IBOPE Medla EasyMediad | REC | REC-NOV/2021 A JAN/2022 | REC-1B+ | 06-19 | 2a-6a | OPM#
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EasyMedia4

Tszum FORTALEZA .

FOR - NOV/2021 A JAN2022

Hcm..m

SEGUNDA A SEXTA

IFOR - IDADE 18+
Emissora i oPM#
FOR - FM-FM 93 103.020,23/
FOR - FM-JANGADEIRO FM 88.9 89.913,33
[FOR - FM-RADIO DOM BOSCO m 34,35
FOR- FM-JOVEM PAN , 243151
[FOR - AM-VERDES MARES AM  nwam
FOR - FM-89 FM T nssa
|FOR - FM-*NAO ASSINANTE-RD LOGOS FM . 22.567,54
FOR - FM-CIDADE 99,1 FM 78 ) 18.355,33
FOR - F4-*NAO ASSINANTE-JESUS F1 15.018,85
[FOR - FM-*NAD ASSINANTE-RD M CAN FM i 14453
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-TEMPO FM  essm
IFOR - FM-NOVA BRASIL FORTALEZA [F— 82%6,11|
IFOR - F14-"NAD ASSINANTE-RD DEUS E A [ 82340
IFOR - FM-ATLANTICO SUL FM 721575
[FOR - FM-JOVEM PAN NEWS  eams
[FOR - FM-BEACH PARK FM = 6635,79
_"o» FM-*NAD ASSINANTE-R A 99.9 FM ! _ 5.657,35
[FOR - AM-+AQ ASSNANTE-RD SHALD AM | s
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-LIDERANCA i 438347
FOR-AMANAO ASSINANTERD ASSUNAM | 408620
IFOR - FM-RADIO O POVO/CEN FM 3w
FOR - FM-JANGADEIRO BAND NEWS 381958
[FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD LIDER FM 3345
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERST FM. B 3.290,43
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-FORTALEZ FM B ) 3.169,09
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD S DRAGAQ MAR 254607,
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-R V FM 98.3 - 2872,81
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-EXPRESSO FM I 2.633,75
FOR - AM-RADIO O POVO/CBN AM ) - 2086
FOR- AM-*NAO ASSINANTERD CAM 880 | 179559
FOR - FM-NAO ASSINANTE-JERUSALE FM i 1y
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-NOSSA RD 1.397,90
FOR - F4-*NAD ASSINANTE-AGORA FM i 136432
FOR - AM-*NAD ASSINANTE-RD METROPOL. 1.229,18
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-RD FM ASSEM | 1.106,09
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-PLUS FM CAS 89950
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-SEN FEDERAL | 665,48
FOR - AM-*NAD ASSINANTE-RD IRACE AM | : 649,60!
{FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD PITAGUAR | . 4452
[FOR- A0 ASSINANTE RO UTRAPURY | 7193

479.078,14

Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4 | FOR | FOR-NOV/2021 A JAN/2022 [FOR-18+ | 06-1% [ 2a-6a | OPMa
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ANEXO 19 - Share de Internet

RESUMO DE INVESTIMENTO

Redes Sociais S g T
Audiéncia {000 Share Inicial {%!} Investimento
1.010.315,88
486.635,57
328.614,75
216.433,80
2.052.000,00

Share plan

Facebook/Instagram
TikTok
Twitter

Portais =il

Investimento

Lok — . 30% 183.000,00
Globo 93.655 - % | 200.839,05
R7 N 75.718 2% 136.476,71
Terra Networks 164.000,00

6584.315.76

Verticais de Noticias

AS 1B+ Share Inicial {%]
Metropoles 42,540 = _40%
Isto & -
Folha De S#o Paulo -
Veja

106.188

Rede de Conteudo

AS 18+

Digital Audienz
Verizon

Audiéncia (000

134,888

Rede de Video

AS 18+ _ | Audiéncia (000}

205.695

Audiéncia {000) . Share Inic

Verticais de Saude

Share Inicial (%)

Tua Saide

227.500,00
~46.800,00

307.650,00

Youtube

____Audiéncia (000)
Youtube 118.738

| 118.738

Investimento

503.902,50 !

5.506.670,63 _ %

SEPS, EQ 702/802, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
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ANEXO 20 - Ranking Redes Sociais

. Data Source ; Multi-Platform
E O 03 m 00-.@ Geography : Brazil
Time Period ; December 2021
—Am< Measures Target : Persons: 18+
Social Media - Social ngo_.rmsu [Undu p.] Media : Social Media - Social Networking [Undup.]
Date : 3172022

©2022 Comscore, Inc

Entity Tagging Total Unique Visitors/Viewers

Row Type Status Media (000) % Reach Total Views (MM)
Total Digital . Total Digital , Total Digital .
Population Mobile Population LS _uou:_mmo: Mobile
Total Internet: Persons: 18+ 118.891 116.134 100,0 100,0 107.173 54.617
Social Media - Social Networking 118.007 111.766 99,3 96,2 5.502 2.739
1 [M] 0 Facebook And Messenger 109.234 102.116 81,9 87,9 2.057 1.494
2 M] 0 INSTAGRAM.COM 103.382 98.436 87,0 84,8 1.662 391
3 [P] 0 Bytedance Inc. 56.193 55.103 47.3 474 445 43
4 [P} 0 Kuaishou Technology 37.959 37.890 31,9 32,6 144 143
3 [P) 0 Pinterest 36.165 33.054 30,4 28,5 130 1M
6 [P) 0 Twitter 35.467 33.052 29,8 28,5 413 343
7[F] 1 Linkedin 19.914 14.970 16,8 12,9 463 84
8 [C] 0 Google Duo (Mobile App) 19.184 19.184 16,1 16,5 0 0
9 [P} 0 Snapchat, Inc 6.684 6.670 56 5,7 1 1
10 [P] 1 Reddit 4.186 2.655 35 2,3 49 16
11 [P] 0 BADOO.COM 3.438 3.334 29 2,9 82 79
12 [P] 1 Tumbir 2.751 2,224 23 1,9 29 18
13 [C] 0 Google+ 1.844 1.844 1,6 1,6 0 0
14 [P] 0 NARVII.COM 1.433 1.134 1,2 1,0 S 4
15 [P] 0 CHANGE.QRG 1.426 1.371 1,2 1,2 5] 5
16 [P] 0 VAKINHA.COM.BR 1.166 1.076 1,0 0,9 5 4
17 [P] 0 CITIZENME.COM 1.000 1.000 08 0,9 0 0
18 [P] 0 LIFE360.COM 9489 996 0,8 0,9 0 0
19 [P] 0 STREETBEES.COM 907 907 0,8 0,8 0 0
20 [M) 0 VK.COM 529 458 0,4 04 8 4
21 [P] 0 DEVIANTART.COM 507 398 0,4 03 7 4
22 [M] 1 GOODREADS.COM 419 2971 0.4 0,3 4 2
23 [P] 0 Zello 368 364 0,3 0,3 0 0
24 [P] 1 UNSPLASH.COM 323 1 0,3 0,0 4 0
25 [P] 0 BEHANCE.NET 323 158 0,3 0,1 4 0
26 [M] 0 SCRUFF Gay Guys Worldwide (Mobile App) 250 250 0,2 0,2 0 0
27 [C) 0 V Live (Mobile App) 173 173 0.1 0.1 0 0
28 [P] 0 GRAPHCOMMENT.COM 40 0,0 0
29 [M] 0 Odnoklassniki 39 0,0 2
30 [P] 0 BADOOCDN.COM 26 0,0 0
97 98
SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70380-025, Ed. General Alencastro : SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro

Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0002.8a
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ANEXO 21 - Ranking Portais

I Data Source : Multi-Platform
_ E c 03 m core Geography : Brazil
Time Period : December 2021
__nm< Measures Target Persons: 18+
Multi-Category [Undup.] Media : Multi-Category [Undup.]
Date : 3/11/2022

©2022 Comscore, Inc

Entity  Tagging Total Unique Visitors/Viewers

Row Type Status Media (000) % Reach Total Views (MM)
Total Digital . Total Digital : Total Digital .
Population bl Population ol _uouc_mmo: el
Total Internet: Persons: 18+ 118.891 116.134 100,0 100,0 107.173 54.617
Multi-Category 118.666 114.834 99,8 98,9 40.406 23.557
1 [P] 1 Google Sites 118.738 114.206 99,9 98,3 26.636 16.349
2 [P] 4 UOL 105.082 91.530 88,4 78,8 2577 1.750
3 [P] 4 Globo 93.655 82.656 78,8 71,2 2.855 2.035
4 [P] 0 Microsoft Sites 87.689 66.076 73,8 56,9 4.443 959
5 [P] 4 R7 Portal 75.718 67.877 63,7 58,4 793 659
6 [P] 1 Terra Networks 71.144 64.960 59,8 55,9 645 470
7 (P 4 Webedia Sites 45.731 42117 38,5 36,3 198 181
8 [P] 1 1G Portal 42.642 39.894 359 344 373 248
9 [P] 0 7Graus 40.836 35.469 34,3 30,6 199 162
10 [P] 3 Yahoo 33.878 22.877 28,5 19,7 745 149
1 [P 1 Grupo Abril 27.962 25.087 23,5 216 93 80
12 [P] 0 SERPRO.GOV.BR Sites 19.720 19.001 16,6 16,4 18 3
13 [P] 0 Apple Inc. 14.379 12.976 12,1 11,2 23 16
14 [P] 0 MTE.GOV.BR Sites 13.110 12.774 11,0 11,0 24 8
15 [P] 3 Flix Media sites 9.897 8.415 83 7,2 122 98
16 [P] 4 Ziff Davis 9.639 7.817 8,1 6,7 47 39
17 [P) 0 Uai 9.442 8.722 7.9 7.5 55 39
18 [P] 0 Freestar 7.490 5,732 6,3 49 80 61
19 [P] 1 Grupo RBS 7.294 6.153 6,1 53 59 38
20 [P] 1 The Orchard Music 6.619 56 46
21 [P] 4 Grupo Jovem Pan 5.857 4,315 49 3.7 30 12
22 M] 0 Discord (Mobile App) 5.631 5.631 4,7 4,8 0 0
23 [P 1 FANDOM Sites 5.434 4.096 4,6 3,5 67 39
24 [P] 0 Outfit7 4,584 4.584 3,9 3,9 0 0
25 [P] 0 PERNAMBUCANAS.COM.BR Sites 3.853 3.756 3,2 32 g 8
26 [P] 1 Adevinta Spain 3.830 3.124 3.2 27 71 46
27 [P] 0 Mindspark Software Services 3.181 31477 27 2,7 0 0
28 [P] 0 Sony 3.054 2.726 2,6 2,3 17 13
29 [P 0 TENCENT Inc. 2.925 2.564 2,5 2,2 4 1
30 [M] 0 SAPO.PT 2731 2.563 2,3 2,2 6 6
99 100

SEPS, EQ 702/802, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68

SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencasiro
Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68




|binder |Ibinder

REIMAGINE

ANEXO 23 - Ranking Verticais de Finangas
ANEXO 22 - Ranking Verticais de Noticias

WE comscore e &) comscore Oum Sercy st o

Tira Pariod Dethmber 2621
Tir Key Measuras Torget Persans: 18+
News/information [Undup.] H %E_
Key Measures 1a 2022 Comson. e
News/Information - Business/Finance News [Undup.] Me Row S Toggno Mod e % Reseh Totai Vi (48}
-
Digrst Totsl Digtal Total Digital
©2022 Comscore, In o Mk e Mot O en Mo
e i WedE et won  wa s 278
Entity Tagging . 1 1[0 N Mﬁnzn&! 88210 60432 574 sz0 ‘889 817
Row Media 2 3 RY Notics 54,888 a7864 g0 412 s an
-—I<um mwmﬁcm amM 3 UOL Nolicias 8. 42.112 406 382 425 M2
4P 1 Metropoles Sites 42.540 2399 ase A w1 244
5 (M) D Mcrosolt News s 4672 283 40 253% 58
B[P 1 Eeitorn 3 20847 25.183 28 17 108 o
T M 3 Foiha De §.Pavio 20138 1734 189 149 128 7
ol Yoo Noccae o Mtk o s 55 e b o
8 (€] 1 Tera Nobeles B X
He } Gcbo Tamoiopa Jsie  om 123 58 » z
e s mem  now 108 o8 i "
Total Internet: Persons: 18+ bt mwmnusmn_n“oo:ma 12478 st “uw u”“ 7 =
. . . 15 [P 1 CANAL I ! 3
- sa 5 .5 ] 14
. Zmim:_._ﬁo_._dm._o: Business/Finance News e m,n...z ”mumﬁia.am.ou.mn- “wm ““_.mm mm mw w s
[C] 1 R7 Economia ue S e - A T T
2[C] 1 UOL Economia . o ko0 Al
3 [C) 1 ISTOEDINHEIRO.COM.BR 2 M O T szt e 81 65 2 2
23 [C] 1] e News (Mcble : d } 1
4 [G] 1 FDR.COM.BR 2 0 O Tampa Jomal 7684 7303 84 63 2t 2
. ——— 25 1 1 OPOVO Onine 712 8538 &0 58 25 19
i3] 3ValorEconomico o o B o A - A
6 [C] 0 SEUCREDITODIGITAL.COM.BR (] O CATRACALIVRE COMER 8212 s98 i 52 " u
QL] 3 Yahoo Finance Network wh e R
8 [G] 1 G1 Economia H_v_ 0 OPETROLED.COMBR 4605 4B79 as &0 17 17
"l 2 Fipboard 4 549 4347 34 k5] ] 1]
9 [C] 1 Folha De S.Paulo - Economia 2| b gl P P 3 b I "
10 [P] 0 INVESTING.COM 37 b 3 aveancouer o pr-r R+ 34 m m “M
11 [S] 1 Revista Epoca Neqocios 38 M)  GAZETADOPOVO. COMER 3972 1155 33 ;
12 M) s 2 e T R B
A COl i ) COMMRGOMBR 25 6w 1 v K H
13 [P] 1 SEUDINHEIRO.COM e 0 EneRD Com iR ) 27 w.ﬁ 20 m.h . .
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ANEXO 24 - Ranking Redes Mobile e Video

_ Data Source ; Multi-Platform
E 0 03 woo-.m Geography : Brazil
Time Period : December 2021
_Am< Measures Target : Persons: 18+
Ad Ecosystem [w/ Dup.] Media : Ad Ecosystem [w/ Dup.]
Date : 3/11/2022

©2022 Comscore, Inc

Entity Tagging Total Unigue Visitors/Viewers

Row Type Status Media (000) % Reach Total Views (MM)
Total Digital . Total Digital . Total Digital .
Population Ll g D Population ell Population el o
Total Intemnet: Persons: 18+ 118.891 116.134 100,0 100,0 107.173 54.617
Ad Ecosystem

1 [NE] 2 Teads - Potential Reach 109.358 96.809 92,0 834 2.802 1.926
2 [NE] 1 smartclip Video Advertising Platform - Potential Reach 96.337 84.577 81,0 72,8 1.810 1.207
3 [NE] 0 ADman Media - Potential Reach 89.585 78.814 754 67,9 2.305 1.198
4 [NE] 1 Logan - Potential Reach 83.432 76.311 70,2 65,7 936 680
5 [NE] 3 Digital Audienz - Potential Reach 73.009 64.467 61,4 55,5 809 541
6 [NE] 3 BrightRoll Platform - Potential Reach 61.879 49.584 52,0 427 1.128 381
7 [NE] 3 Yahoo Audience Network - Potential Reach 60.663 48.486 51,0 41,8 1.096 360
8 [NE] 1 E-Planning - Potencial Reach 53.524 47.318 45,0 40,7 526 331
9 [NE] 1 Adsmovil Hispanic Premium Network 40.866 36.031 34,4 31,0 372 325
10 [NE} 0 Denakop - Potential Reach 40.865 37.994 344 32,7 349 290
11 [NE] 1 AdColony 37.253 37.253 31,3 321 0 0
12 [NE] 0 Sharethrough 37.138 31.119 31,2 26,8 480 310
13 [NE] 3 Yahoo Taiwan Video Network 34.308 23.358 289 201 697 105
14 [NE] 2 Unruly - Potential Reach 34,206 25482 28,8 219 332 169
15 [NE] 1 Seedtag In-Image Advertising 31.843 29.168 26,8 25,1 163 133

16 [NE] 1 UOL Display Premium Network - Potential Reach 26.202 22,0 785
17 [NE] 0 NGL Media 19.197 17.466 16,1 15,0 7 53
18 [NE] 0 Chartboost Potential Reach 18.617 18.617 15,7 16,0 0 0
19 [NE] 2 NZN Rede 16.780 13.423 14,1 11,6 52 31
20 [NE] 0 GumGum Publisher Platform 14.981 12.254 12,6 10,6 139 75
21 [NE) 1 Nativo: Scalable Native Advertising Platform 13.967 12.438 11,7 10,7 95 78
22 [NE] 1 ViX US Hispanic 13.952 13.162 11,7 11,3 80 56
23 [NE] 1 PML Digital Media 13.311 12.461 11,2 10,7 30 10
24 [NE] 1 MNI Targeted Media 12.283 10.212 10,3 8.8 65 26
25 [NE} 0 UDM - Underdog Media 11.322 10.506 9,5 8,0 133 119
26 [NE] 2 Prisa Brand Solutions - Multicultural 6.667 5,974 56 5,1 22 14
27 [NE] 2 Mobvious Network - by Prisa Brand Solutions 6.586 5.876 55 51 22 14

28 [NE] 1 UOL Video Premium Network - Potential Reach 6.463 54 47
29 [NE] 1 Hispanic Exchange - Canela Media 6.238 5.343 52 4,6 37 26
30 [NE] 0 Synacor Media 4.908 3.509 41 3.0 57 17

104 105
SEPS, EQ 702/902, Conjunio B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro SEPS, EQ 702/902, Conjunto B, Bloco A, 3° andar parte, Asa Sul, CEP 70390-025, Ed. General Alencastro

Tel.: (61) 3787-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68 Tel.: (61) 3797-3535 - Brasilia - DF - CNPJ: 72.190.242/0003-68



Ibinder Ibinder

REIMAGINE REIMAGINE

ANEXQ 25 - Ranking Verticais de Saude

b= Data Source : Mutti-Platform
E 0 0 3 moo —.m Geography : Brazil
Tirme Period : Decamber 2021
Key Measures Target : Persons: 18+
Health [Undup.] Media : Health [Undup.]
Date : 3M1/2022

©2022 Comscore, Inc

Entity Tagging Total Unique Visitors/Viewers

Row Type Status Media (000) % Reach Total Views (MM)
Total Digital . Total Digital , Total Digital .
Population Mobile Population JES Population sl

Total Internet: Persons: 18+ 118.891 116.134 100,0 100,0 107173 54.617

Health 81.345 74.429 68,4 64,1 588 362

1[M] 1 TUASAUDE.COM 19.696 17.0786 16,6 14,7 56 49
2 [M] 1 Viva Bem UOL 19.604 17.944 16,5 15,5 38 34
3 [M] 0 Conecte SUS (Mobile App) 12.125 12.125 10,2 10,4 0 0
4 [P] 1 CONSULTAREMEDIOS.COM.BR 11.583 10.598 9.7 9,1 28 24
5 [P] 0 Docplanner Group 11.496 10.912 97 9.4 39 35
6 [SG] 1 O Globo - Saude 8.719 7.989 7.3 6.9 13 12
7 [G] 1 G1 Saude 8.627 7.363 7.3 6,3 18 14
8 [P] 0 ABISHKKING 6.490 6.480 55 56 0 0
g [C] 1 Abril - Saude 6.199 5.668 52 4,9 9 8
10 [M] 3 Everyday Health Group 4.445 4,191 37 3.6 32 31
11 [P} 0 PEBMED.COM.BR 3.507 3.326 30 29 9 7
12 [C] 0 Samsung Health (Mobile App) 2.846 2.846 24 2,5 0 0
13 [C] 1 R7 Saude 2.690 2478 23 2,1 5 4
14 [P] 0 OWHEALTH.COM 2.560 2.560 2,2 2,2 0 0
15 [M] 0 Minha Vida 2.321 2.090 2,0 1,8 3 3
16 [P] 0 MSDMANUALS.COM 2.320 2.079 2,0 1,8 5 4
17 [P)] 0 UNIMED.COOP.BR 2.202 1.932 1,9 17 7 3
18 [P] 0 HAPVIDA.COM.BR 2.120 1.793 1.8 1.5 47 32
19 [P] 0 AMIL.COM.BR 2,076 1.906 17 1,6 6 3
20 [M] 0 MEDICINANET.COM.BR 2.056 1.792 17 1,5 4 3
21 [P] 0 DOUTORNATURE.COM 1.986 1.897 1.7 1,6 ] 4
22 [M] 0 FitPro (Mobile App) 1.978 1.978 17 1,7 0 0
23 [C) 0 Mi Fit (Mobile App) 1.885 1.885 1.6 1,6 0 0
24 [P) 0 STRAVA.COM 1.817 1.752 1,5 15 2 0
25 [C] 0 Google Fit (Mobile App) 1.805 1.805 1.5 1,6 0 0
26 [S] 1 Terra Brasil Saude Sites 1.637 1.452 1.4 13 2 2
27 [P] 0 SAUDEBEMESTAR.PT 1.345 1.251 1,1 1.1 2 2
28 [P] 0 VITAT.COM.BR 1.324 1.233 1.1 1.1 3 3
29 [P] 0 MDSAUDE.COM 1.233 1.154 1.0 1,0 3 3
30 [P] 0 EUROFARMA.COM.BR 1.070 1.027 09 0,9 2 1
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ANEXO 26 - Ranking Plataforma de Video

Data Source : Multi-Platform
E OOBMOO—,Q Geography : Brazil
Time Period : December 2021
Key Measures Target : Persons: 18+
Streaming Video Entities [Undup.] Media : Streaming Video Entities [Undup.]
Date : 3112022

©2022 Comscore, Inc

Entity Tagging Total Unique Visitors/Viewers

Row Type Status Media (000) % Reach Total Views (MM)
Total Digital . Total Digital . Total Digital .
Population Mobile Population el Population L
Total Internet: Persons: 18+ 118.891 116.134 100,0 100,0 107173 54.617
Streaming Video Entities
11[P] 1 Google Sites 118.738 114.206 99,9 98,3 26.636 16.349
21[P] 0 Facebook 118.285 111.974 89,5 96,4 4130 1.936
31[P] 4 Globo 83.655 82.656 78,8 71,2 2.855 2.035
4 [E] 1 UOL.COM.BR 83.764 72.249 70,5 62,2 1.703 1.010
5 [P] 0 Netflix Inc. 49.075 38.420 41,3 33.1 406 49
6 [P] 4 Webedia Sites 45.731 42117 38,5 36,3 198 181
7 [P] 0 Kuaishou Technology 37.959 37.890 319 32,6 144 143
8 [P] 0 Twitter 35.467 33.052 29,8 28,5 413 343
9[P] 3 Yahoo 33.878 22877 28,5 18,7 745 149
10 [M) 0 Microsoft News 31.316 4.672 26,3 4,0 2.535 56
11 [P] 3 The Walt Disney Company 26.221 23.178 221 20,0 172 107
12 [M] 1 METROPOLES.COM 23.41 22.301 19,7 19,2 104 89
13 [E] 0 MICROSOFT.COM 17.362 8.036 14,6 6,9 258 39
14 [C] 0 PRIMEVIDEO.COM 17.101 15.476 14,4 13,3 101 17
15 [C] 2 Jornalismo Record TV 16.349 15.1563 13,8 13,0 51 45
16 [P] 2 Univision Digital 14.288 13.838 12,0 11,9 56 49
17 [E] 1 TECHTUDO.COM.BR 14.165 10.680 11,9 92 28 19
18 [C] 0 MICROSOFT.COM* 13.308 6.065 11,2 5,2 229 30
19 [P] 4 WarnerMedia 12.500 11.169 10,5 9.6 67 57
20 {P] 2 SBT 11.873 9.802 10,0 8,4 125 104
21 [P] 1 Universal Music Group 11.012 9.3 136
22 [P] 1 VEVO 9.463 8,0 199
23 [P] 1 BroadbandTV 9.084 7,6 127
24 [P] 2 WMX - Wamer Music Group 8.948 206 7.5 0,2 107 0
25 [P 3 CNNBRASIL.COM.BR 8.863 7.908 7.5 6.8 29 21
26 [P] 1 The Orchard Music 6.619 5,6 46
27 [E] 1 SBT.COM.BR 6.434 6.152 54 53 23 21
28 [P] 3 AccuWeather Sites 5.872 5701 4,9 49 38 36
29 [P] 2 Prisa 5.558 5.016 4,7 43 15 10
30 [C] 1 WEATHER.COM* 5.143 4.929 4,3 4,2 15 14
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Brasilia, 31 de margo de 2022.

Binder Comunicagao Ltda.

() igg

Lorena Thais Oliveira Pinto
Diretora de Operagdes Binder/DF
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