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RACIOCINIO BASICO

Conforme esclarece o briefing do presente edital, o Ministério da Satide (MS) é o 6rgéo
federal responsavel pela organizagdo e elaboragdo de planos e politicas publicas
voltados para a promog¢ao, prevencao e assisténcia a salde dos brasileiros. No dmbito
da prevengcdo — com beneficios para a salde publica comparaveis ao da
disponibilidade de é&gua potavel — destaca-se o bindmio vacinas e vacinagdes,
promovido pelo MS por meio do Programa Nacional de Imunizagdes, o PNI, que ja se
tornou referéncia mundial por suas conquistas e abrangéncia de imunobiolédgicos.

Para que o dito Programa seja efetivo em todo o pais, & de competéncia do MS:
implantar e implementar acbes relacionadas & vacinac@o obrigatdria; estabelecer
critérios e prestar apoio técnico e financeiro aos programas estaduais; estabelecer
normas basicas de execucao; supervisionar, controlar e avaliar a execugéo das
vacinacdes: além de centralizar, analisar e divulgar as informacdes referentes ao PNI
(cf. Decreto n° 78.231, de 12 de agosto de 1976).

Criado em 1973 e institucionalizado pela Lei n® 6.259, de 30 de outubro de 1975
(posteriormente regulamentada pelo Decreto recém-mencionado), o PNI integra,
desde 2003, a Secretaria de Vigilancia em Saude (SVS), do MS, e tem como objetivo
principal “oferecer todas as vacinas com qualidade a todas as criangas que nascem
anualmente em nosso pais, tentando alcancar coberturas vacinais de 100% de forma
homogénea em todos os municipios e bairros” (cf. pagina oficial do Programa). De
todo modo, vale notar que o Calendario de Vacinag@o brasileiro abrange também
adolescentes, adultos, idosos, gestantes e povos indigenas. Além disso,
regularmente, sao feitas atualizacfes no Calendario, introduzindo novos imunizantes
a disposicao da populagdo. Dessa forma, o PNI, com as ag¢gbes de imunizagao
anteriormente realizadas, foi responsavel por “mudar o perfil epidemioldgico das
doencas imunopreveniveis no Brasil” (cf. briefing), erradicando diversas enfermidades
e reduzindo também a circulagdo de patégenos causadores de outras doengas.

No entanto, o préprio briefing comenta que “a alta taxa de cobertura vacinal, que
sempre foi uma caracteristica marcante do PNI, vem caindo drasticamente nos ultimos
anos”. De fato, conforme dados do Sistema de Informacao do PNI (Sipni), a cobertura
vacinal para BCG, por exemplo, caiu de 99,72% em 2018 para 63,88% em 2020 (cf.
briefing). A de pentavalente caiu de 96,30% em 2015 para 76,77% em 2020. A de
triplice viral (dose 1) caiu de 95,41% em 2016 para 79,35% em 2020. A de poliomielite,
igualmente, teve em 2020 sua menor cobertura em 10 anos, com apenas 75,69%. E
essa & uma realidade que ultrapassa as fronteiras brasileiras.

N&o & por casualidade que, ja em 2019, a Organizacdo Mundial da Sadde (OMS)
definiu a hesitagao vacinal como um dos dez maiores problemas mundiais de sadde
publica. E cabivel esclarecer que a hesitagio vacinal é um fendmeno complexo que
inclui uma variedade de comportamentos (desde duvidas e atrasos em aceitar as
vacinas disponiveis nos servicos de salde até a resisténcia a apenas alguns
imunizantes ou a recusa a todos eles) e pode ocorrer por diversas razgdes.

No caso do Brasil, especificamente, devido as proporgdes continentais do pais,
diversas questbes estruturais devem ser levadas em conta. Em primeiro lugar,
sabendo que a execugao do PNl em nivel municipal € de competéncia das Secretarias
de Saude das Unidades Federadas, € preciso considerar gue municipios com menos
recursos efou com muitas pessoas adscritas podem enfrentar desafios (relativos ao



horario de funcionamento das unidades de satde, & falta de profissionais nas salas
de vacinagdo, ao armazenamento das vacinas, efc.) que acabam prejudicando o
acesso da populagido aos imunizantes disponibilizados.

As condigdes socioecondmicas da populacdo (que podem ser determinantes de
fatores como a distancia entre a residéncia e o servigo de salde ou 0 acesso ao
transporte publico) também podem influenciar o acesso as unidades de salde. Além
disso, casos de desabastecimento (como o que foi comunicado em nota oficial pelo
MS em 2017 em relacdo & BCG), ainda que sejam pontuais, podem afetar a cobertura
vacinal, ja que “a mae pode néo voltar’, alerta o médico e professor de epidemiologia
Expedito Luna em reportagem da BBC de agosto de 2017.

Tomando como base o modelo dos 3Cs (confianga, complacéncia e conveniéncia) —
proposto pela OMS para analisar as causas da queda vacinal —, esses seriam fatores
relacionados a conveniéncia, que trata da acessibilidade as vacinas ¢ servicos de
satde. Similarmente, a falta de informagdes sobre o Calendario Nacional de
Vacinagao, sobre as eventuais mudancas nessa programagcao e, mais recentemente,
as condicbes sanitdrias e o distanciamento social imposto pela pandemia de
coronavirus também sao aspectos que influenciam esse quesito.

Por outra parte, é preciso considerar também os fatores relativos & complacéncia, ou
seja, a baixa percepgéo de risco em relagao as doencgas. Nesse sentido, o préprio
briefing comenta que “diante do sucesso da imunizagao no pais, muitas doencas
tornaram-se desconhecidas... fazendo com que algumas pessoas nao tenham nogéao
do risco representado por elas”. Na reportagem da BBC de 2017, a entado
coordenadora do PNI, Carla Domingues, confirmou essa ideia, dizendo: “Na minha
época, a primeira fila na sala de aula era deixada para alunos com polio... hoje, as
pessoas nao veem a doenca e ficam mais relaxadas”. Em matéria do Brasif de fato
de 2019, a especialista em vigilancia epidemiolégica, Alessandra L uchesi, comentou
também que, mesmo entre a classe médica, ha doencas que j& ndo sao vistas como
uma ameagca. “Ha uma preocupagdo maior em meningite porque acredita-se nas
formas mais agressivas da doenga... mas pouco se fala em difteria, em tétano, em
poliomielite”, afirmou Luchesi. Em materia de 2019 da Revista AT Ciéncia, o médico
Alberto Chebabo, membro da diretoria da Sociedade Brasileira de Infectologia,
acrescenta que “hoje, quando uma pessoa chega a um posto de saude com um
quadro febril e manchas no corpo, sintomas que podem ser associados ao sarampo,
a primeira preocupacao se volta para doengas como zika, chikungunya ou dengue’.

Além disso, para compreender plenamente as causas da queda vacinal no pais, ha
de se considerar ainda os fatores relacionados & confianga da populagéo no sistema
de salde e nos imunobiolégicos disponibilizados. De acordo com o estudo cientifico
“O estado da confianga em vacinas em 2016", publicado na EbioMedicine, apenas
0,7% dos brasileiros entrevistados discordavam, nesse momento, da importancia das
vacinas. Porém, 6,1% afirmaram discordar da seguranca e 4,5% da efetividade dos
imunizantes. Enquanto isso, estudo publicado pela consultoria Gallup, em 2018,
aponta que 97% dos brasileiros acreditam que & importante vacinar criangas, contudo,
23% dos habitantes do pais podem ser considerados céticos em relagéo a ciéncia.
Levantamento da 3M Company revelou, por sua vez, que o ceticismo dos brasileiros
em relacéo a ciéncia caiu de 42% em 2019 para 33% em 2020; porcentagem que —
apesar da queda ~ ndo deixa de ser preocupante. Em matéria da Revista Radis, da
Fiocruz, a médica pediatra e professora Carolina Barbieri comenta ainda que o uitimo
Inquérito Domiciliar sobre a Inteng&o de Vacinacao ja apontava para uma tendéncia



de redugao nas coberturas nas camadas mais altas da sociedade, o que, segundo ela,
“mostrava uma mudanca de paradigma, que n&o era apenas uma questao de acesso,
mas de aceitabilidade da vacina”. As dlvidas sobre o beneficio das vacinas ou sobre
os riscos das doencas, 0 medo a reacfes adversas, as ideologias mais naturalistas, o
posicionamento critico em relagdo as autoridades e a ideia de autonomia das decisdes
parentais também séo fatores que interferem nesse quadro.

Diante dessa analise das causas da queda vacinal no Brasil nos dltimos anos,
percebe-se que o problema central a ser enfrentado diz respeito as “baixas coberturas
vacinais em praticamente todas as vacinas oferecidas pelo PNI”, resultando no
“retorno de doengas, como sarampo, febre amarela”, etc. (cf. briefing); sendo que a
“percepc¢ao social de que as doengas ndo séo mais um problema” e a desinformacao
sdo algumas das principais razdées que levam a dita reducdo de cobertura de
imunizacdes. Alias, percebe-se que muitos dos fatores que impactam a queda vacinal
no pafs estdo relacionados, antes de tudo, com a falta de informacgéo (scbre: os
beneficios e a seguranca das vacinas, as possiveis consequéncias e sequelas das
doengas imunopreveniveis, 0 risco de que virus ja eliminados voltem a circular no
pais, o Calendario de Vacinacao, os horarios de funcionamento dos servigos de
saude, a disponibilidade de imunizantes, etc.).

Para verificar a dita percepcéo e trazer outrc;)s:insights pontuais ao Plano de
Comunicagdo, a agéncia realizou, entre os dias 3 e 6 de janeiro de 2022, uma
pesquisa quantitativa com 200 pessoas de todas as regies brasileiras, classes
sociais e faixas etarias (18+). Esse estudo de campo comprovou gue a maioria dos
entrevistados (35,5%) considera realmente que a falta de informag&o é o principal
motivo para a nao vacinagéo. Enquanto isso, 28,5% mencionaram a falta de confianca
nas vacinas; 15%, a falta de preocupac¢ao em relacédo as doencgas e outros 15%, as
noticias falsas. De todo modo, entende-se que esses trés Gltimos fatores também
podem estar relacionados & falta de informacgao.

Por outro lado, & imprescindivel observar ainda os esforgos do Ministério da Satde
(MS) para combater essa redugéio na cobertura vacinal. E perceptivel, por exemplo,
que o 6rgdo realiza, anualmente, campanhas nacionais de vacinacéo focadas nas
doengas com maior probabilidade de ocorréncia. Também é digno de mencéo o
acordo, feito ja em 2018, no ambito do Mercosul, para reforgar a vacinagido nas
fronteiras. No ano seguinte, destaca-se o langamento do Movimento Vacina Brasil,
alem da Semana Salde na Escola, que foi focada, nesse ano, na vacinacéo. Ja em
2020, além do Plano Nacional de Operacionalizacido da Vacina contra a Covid-19,
também € preciso citar o langamento do aplicativo Conecte SUS Cidad&o, com um
maodulo especifico para vacinas que inclui a funcionalidade de alertas. E em 2021, a
SVS do MS anunciou ainda uma parceria com o Instituto de Tecnologia em
Imunobiologicos (Bio-Manguinhos/Fiocruz) para |mplementar o projeto Reconquista
das Altas Coberturas Vacinais.

No que diz respeito aos esforcos de comunicagio da pasta sobre o tema, é proveitoso
notar que, além do Blog da Saude e de outros canais gerais de comunicagao do MS,
o érgéo mantém uma péagina do Facebook especificamente voltada para a vacinagéo,
com mais de um milhdo de seguidores — o que se torna ainda mais relevante ac saber
que a internet € a segunda fonte em que os brasileiros mais procuram informacoes
sobre contetdos cientificos, de acordo com pesqulsa de 2019 do Centro de Gestao e
Estudos Estratégicos.
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Por outra parte, é possivel notar certa heterogeneidade nessa comunicagéo do MS ao
longo dos Gltimos anos. Em 2018, por exemplo, foi divulgado um maior nimero de
videos, webséries e acdes de marketing estimulando a vacinagao. Também houve
uma frequente divulgacdo do Calendario Nacional de Vacinacao € uma extensa
campanha de combate & desinformacao. E desse ano, igualmente, o video publicitario
mais recente sobre a queda vacinal no pais e suas consequéncias. Em 2019, por sua
vez, também foi realizada uma campanha contra a desinformagao e notaveis ac¢des
de marketing, como a do Cristo Redentor vestindo a camisa do Movimento Vacina
Brasil. O panorama geral revela, porem, uma menor quantidade de videos divulgados
nesse ano. Ja em 2020, essa promogao audiovisual voltou a aumentar, assim como
as acdes de marketing. Porém, na opinido do pesquisador Jodo Henrique Rafael, da
Unido Pré-Vacina (cf. reportagem do R7 Noticias de dezembro de 2020), a
comunicagdo do MS e de outros 6rgaos nao foi suficiente para desmistificar as falsas
noticias divulgadas no periodo. Finalmente, em 2021, as publicagbes feitas na pagina
incluiram divulgacdes importantes (como a do app Conecte SUS Cidaddo e da
Vacinagdo Contra a Gripe), apesar de apresentarem, em geral, uma frequéncia
reduzida em relacdo aos anos anteriores, deixando de contemplar, por exemplo, a
campanha de multivacinagéo de outubro. -

Diante dessa heterogeneidade comunicativa, somada a falta de informactes
(verificada como raiz de muitos problemas causadores da queda vacinal), reforga-se
a necessidade de “criagdo de uma grande campanha publicitaria de carater
permanente para a promogéo da vacinagao de rotina e protecao da populagao
brasileira, com informacBes que possam ampliar a ades&o a vacinaggo”, conforme
objetivo geral ja explicitado pelo briefing. Para atender a esse propoésito, nota-se ainda
que é fundamental perfazer os objetivos especificos propostos, desde alertar a
populagdo quanto as doengas e as consequéncias de nao vacinar até reforgar os
beneficios da vacinagio e incentivar a utilizagao do-app Conecte SUS Cidadao.

Dessarte, apresenta-se a seguir a Estrategia de Conﬁunicagéo Publicitaria que definira
as principais diretrizes para a criacdo da dita campanha publicitaria.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO PUBLICITARIA

Com base nas informacdes e argumentos do Raciocinio Bésico precedente, fica
evidente que, para combater a queda na cobertura vacinal em praticamente todos os
imunizantes oferecidos pelo PNI (problema central), é fundamental criar uma
campanha publicitaria de carater permanente, com informagdes que permitam
promover a vacinacao de rotina e ampliar a adesaoa vacinagao, de forma a proteger
a populagéo brasileira (parafraseando o objetivo geral). Nesse sentido, nota-se, antes
de tudo, que tal propésito central pode ser melhor compreendido a partir de trés ideias-
chave: trata-se de uma campanha permanente para promover a vacinagdo de rotina
e ampliar a adesdo a vacinagdo (sendo que esses trés fatores somados devem
resultar na protecdo da populagéo). Percebe-se ainda que, enquanto a primeira ideia-
chave (campanha permanente) esta relacionada a uma questao temporal, a segunda
e a terceira (promogdo da vacinagédo de rotina e ampliagéo da adesao) tém relagao
com a abordagem e o contetido da mensagem. . -

No que diz respeito a tais quesitos, reforga-se, entdo, a importancia de que a
mensagem trate de combater as causas da queda vacinal previamente estudadas
(sejam relacionadas a confianga, complacéncia ou conveniéncia). Alias, os proprios
objetivos especificos podem ser entendidos a partir dessa perspectiva dos 3Cs, ja



que: o alerta quanto as doencas e consequéncias de nédo vacinar esta relacionado a
complacéncia; a mobilizagéo pré-vacina e o reforco sobre os beneficios da vacinagao
podem ser associados & confianga; e o incentivo & utilizagéo do app Conecte SUS
Cidadao é favoravel para aumentar a conveniéncia da populag&o.

Diante de tal entendimento, & valido subtinhari que, no que se refere ao carater
permanente da campanha a ser desenvolvida, considera-se que esse atributo €
favoravel para dar mais homogeneidade a comunicacéo do Ministério da Satde (MS)
sobre o tema, além de contribuir para a continuidade da transmisséo de informagtes
verdadeiras e Uteis e de oportunizar o incremento na ades&o a vacinagdo ao longo do
tempo. E notavel ainda que essa natureza permanente da campanha alude a
importancia constante de manter a vacinagdo em dia (por parte da populagao) e com
altas coberturas em todas as regides (por parte do Estado).

S6 que, como estamos tratando com uma verba definida, & importante determinar
também o periodo de realizagdo da campanha aqui pensada. Nesse sentido, uma
estratégia eficaz é tratar a dita comunicagdo como uma campanha anual, inserindo-a
no calendario de comunica¢io do MS referente ao PNI. Assim, alem de manter a
comunicacgdo atualizada ao longo do tempo, ainda € possivel mensurar resultados e
fazer eventuais redirecionamentos estratégicos de forma regular. Neste exercicio de
licitagéo, sera apresentada, portanto, a campanha referente ao primeiro ano. Sugere-
se, neste caso, que a campanha seja langada em julho, logo antes da volta as aulas
do 2° semestre, para alertar a todos previamente ‘quanto a esse periodo de maior
convivéncia entre criancas e jovens e gerar maior buzz. Considera-se ainda que €
favoravel ter flights pontuais de reforgo ao longo do ano, com base no Calendério
Vacinal brasileiro. E valido notar, por outra parte, que, ao se tratar de uma campanha
permanente, nos anos seguintes, deve ser mantido o mesmo conceito, abordagem e
estrutura a serem definidos por esta Estratégia,:ainda que possa haver ligeiras
variagdes (de personagens, pecas, textos, etc.) para manter a comunicagao
atualizada e atrativa para todo o publico com o passar dos anos.

No gue diz respeito, por sua vez, a abordagem da mensagem a ser criada, entende-
se que é mais proveitoso adotar uma perspectiva positiva do que ressaltar dados
negativos. A prépria pandemia do coronavirus ja demonstrou que, pontualmente, o
medo (& doenca e suas consequéncias) pode até ter o efeito de incentivar cuidados
como a vacinagdo, mas depois de certo tempo as pessoas acabam relaxando em
relacéo a esses cuidados. Percebe-se, portanto, que uma campanha que estimule o
medo (focada, por exemplo, nos riscos da nao Va'cinagéo) pode acabar naoc tendo
impacto suficiente ac longo do tempo para promover a vacinacao de rotina (segunda
ideia-chave do objetivo geral).

A pesquisa realizada pela agéncia também  contribuiu para corroborar esse
posicionamento, ja que a maioria dos entrevistados opinou que falar dos beneficios e
da seguranca das vacinas & a forma mais eficiente de incentivar a vacinacéo. E valido
comentar, por outro lado, que a adocéc dessa perspectiva positiva ndo impede de
alertar quanto as doengas e aos riscos da ndo vacinagdo (um dos objetivos
especificos; muito Gtil para combater aspectos relacionados a complacéncia).

Nesse ponto, € importante detalhar o publico-alvo -ao qual vai dirigida a mensagem
aqui arquitetada. O briefing ja define como publico primario a populagdo em geral —
destacando criangas, gestantes, adolescentes, adultos e idosos — e como publico
secundario: os profissionais de satde e de educacdo, os gestores publicos, os
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influenciadores digitais, 0s parceiros comunitarios, os trabalhadores, as empresas
pUblicas e privadas e os migrantes. Entende-se, portanto, que a campanha deve ser
direcionada a pessoas de ambos os géneros, de todas as idades, classes sociais,
niveis de escolaridade e de todas as regides do pais. Considera-se, entdo, que €
fundamental a elaboragdo de uma mensagem simples e compreensivel por todos E
positivo, inclusive, o uso de expressdes bem brasileiras, populares e conhecidas, de
forma a aproximar ainda mais o tema do publico em geral.

Além disso, é preciso notar que o dito target inclui tanto pessoas que ja sdo a favor da
vacinagdo quanto pessoas hesitantes (abrangendo variados perfis, cf. Raciocinio
precedente). Cientes disso e tendo em conta a segunda e terceira ideias-chave do
objetivo geral (promover a vacinacdo de rotina e ampliar a ades&o a vacinagao),
entende-se que & necessario que a mensagem trate'de combater as causas da queda
vacinal no pais. Nesse sentido, é estratégico estruturar o contetido da mensagem ao
redor dos 3Cs propostos pela OMS (utilizando, por.exemplo, pecas especificas para
tratar de fatores de conveniéncia, complacéncia e confianca).

De todo modo, antes de refletir sobre o conteldo da mensagem em si, &€ necessario
ainda definir outra questao sobre a abordagem, referente ao uso do personagem Zé&
Gotinha. Entende-se que, ao ndc mencionar o personagem, o briefing da a liberdade
de adota-lo ou ndo na campanha. De toda forma, vale relembrar que, desde 1987, o
Zé Gotinha tem protagonizado campanhas nacionais e regionais de vacinagao,
convertendo-se em um simbolo do PNI. Trata-se de um personagem simpatico e bem
brasileiro, conhecido por todos, com alta aderéncia entre o ptblico infantil e também
entre outras faixas etarias. Além disso, a adogéo do personagem contribui para a
compreensao da mensagem, ja que ajuda o publico a fazer uma rapida associagao
com a ideia de vacinacédo. No estudo de campo realizado pela agéncia, 83,5% dos
entrevistados declararam acreditar que o uso desse personagem em uma campanha
publicitaria ajuda a incentivar a vacinagao. '

De outra parte, € relevante notar que o personagem representa a vacina em si,
representa a salde e a ciéncia, ou seja, € um personagem institucional. Diante disso,
percebe-se que é proveitoso ter um segundo protagonista na campanha,
representando a populagdo em geral, para que as pessoas se identifiguem ainda mais
com a mensagem. Sublinha-se ainda que, na pesquisa realizada, a maioria dos
entrevistados considerou que uma personalidade famosa pode ser uma o6tima
influenciadora da vacinagio. Sugere-se, entdo, que anualmente seja escolhida uma
personalidade brasileira para protagonizar a campanha com o Zé Gotinha. Para este
exercicio de licitagdo, foi escolhida, para o primeiro ano de campanha, a skatista
Rayssa Leal, medalha de prata nos Jogos Olimpicos de Toquio de 2021.

Além de ser uma esportista vencedora em sua modalidade, Rayssa foli eleita, nessa
mesma competicdo, como a atleta que melhor representou o espirito olimpico, entre
todas as modalidades. E apenas dois meses ap6s os Jogos, atingiu quase sete
milhdes de seguidores no Instagram e cerca de quatro miihées no TikTok, incluindo
diversas celebridades. Carismatica e divertida, Rayssa ja é reconhecida em todo o
Brasil e também internacionalmente, colaborando, inclusive, para otimizar a imagem
do pais no exterior. O fato de se tratar de uma adolescente, também ajuda a ganhar
mais aderéncia com o pablico dessa faixa etaria e com pais de adolescentes. Sem
contar que, sendo uma campea tdo jovem, ela € admirada por pessoas de todas as
idades. Além disso, também & possivel integrar a familia da atleta a campanha para
tratar de vacinas especificas para outras faixas etarias e grupos. Contribui ainda para



a escolha da personagem que ela seja nordestina — regiéo brasileira que, com o Norte,
tém algumas das maiores taxas de queda na cobertura das principais vacinas,
conforme dados do Sipni. A participagdo de Rayssa Leal deve ajudar, portanto, a
despertar maior identificagdo também por parte desse segmento de publico,
colaborando para alcancar os objetivos propostos.

A partir dessa escolha, uma associacgo criativa que pode ser feita, por exemplo, é
entre os equipamentos de prote¢ao utilizados pelos skatistas e as vacinas, ou seja,
com joelheiras, cotoveleiras e capacete, a pessoa pode até cair, mas vai se machucar
menos do que se estivesse sem esses itens — situagdo similar ao que ocorre com os
imunizantes, ja que, ao estar vacinado, mesmo que se contraia alguma doenga, os
efeitos, certamente, serdo menos graves do que sem a imunizacdo prévia. Cabe
reiterar, por outro lado, que Rayssa Leal é a personagem escolhida para acompanhar
0 Ze& Gotinha no primeiro ano de campanha. No ‘ano seguinte, por exemplo, caso o
Brasil seja campe&o da Copa do Mundo de 2022, um jogador de futebol poderia
suceder a skatista. Da mesma forma, um médico famoso, uma celebridade da TV ou
um influencer digital sao outros exemplos de personalidades que poderiam
acompanhar o Z¢ Gotinha em futuras vers6es dessa campanha permanente, de forma
a criar curiosidade sobre os desdobramentos dessa comunicacdo e manter a
campanha atualizada ao longo do tempo. '

No que diz respeito, por sua vez, ao conceito da campanha aqui desenhada, é valido
relembrar que essa frase sintese deve levar em conta, antes de tudo, as ideias-chave
do objetivo geral: promovendo a vacinacdo de rotina e incentivando a adesdo 3
vacinagao; sendo adequada a uma campanha permanente, e demonstrando o desejo
do Estado de, com isso, proteger a populagio brasileira. Nesse sentido, nota-se que
& favoravel contar com um conceito que tenha certo cunho patridtico, alinhado 4 ideia
do Movimento Vacina Brasil. Além disso, reitera-se a importancia de utilizar uma
linguagem popular e compreensivel por todos, com um tom positivo e motivador.
Partindo de tais diretrizes, propde-se que a campanha seja construida com base no
conceito “Brasil bem cuidado. Todo mundo junto e vacinado”.

Em refacdo a esse enunciado, & valido notar, em primeiro lugar, o carater
complementar entre as duas frases que o compdem, reunindo referéncias ao Estado
e a populagéo, para demonstrar o esforgo comum (relativo as vacinas/vacinagdes)
que deve ser feito de maneira permanente em prol da protecdo de todos. Com tom
patridtico e direto, a primeira frase do conceito responde a um anseio comum da
populacéo (que o Brasil seja sempre bem cuidado), ao mesmo tempo que se refere a
diligéncia do Estado, que disponibiliza as vacinas gratuitamente para fodos.

Funcionando como um reflexo dessa ideia inicial (“Brasil bem cuidado”), a segunda
frase do conceito ja comeca abrangendo a populagdo em geral (“todo mundo”),
fazendo referéncia a todos os brasileiros, aludindo a ideia de que a vacinagao é para
todos, para pessoas de todas as idades e regiées. A expressio “todo mundo junto”
evoca, ainda, os sentimentos de unido, cidadania e solidariedade. Além do que, apds
quase dois anos de tantas perdas e periodos de distanciamento social, a ideia de “todo
mundo junto” se torna ainda mais animadora, tendo em conta que a vacina permite
que estejamos todos juntos em seguranga. Além disso, cabe observar que essa
segunda frase do conceito é uma releitura da expressao popular “todo mundo junto e
misturado”. Assim, a popularidade da expressdo ajuda a aumentar o recall do
conceito. Também contribui para essa lembranca da frase sintese a musicalidade
criada pela rima entre as duas frases. Vale reforcar que esse recall do conceito é ainda



mais importante ao se tratar de uma campanha permanente.

Finalmente, & proveitoso reparar que o conceitq “Brasil bem cuidado. Todo mundo
junto e vacinado” vai ac encontro do objetivo geral da campanha, tratando de ampliar
a adesdo a vacinagéo, com seu tom patriético, motivador e popular, além de promover
a vacinagdo de rotina, de forma atemporal e atrativa para todos. Diante de tais
argumentos, reforca-se a valia de adotar, em todas as pecas da campanha a ser
desenvolvida, o conceito aqui proposto. Além disso, percebe-se que é produtivo
aproveitar a parte mais popular desse enunciado para criar uma hashtag para a
campanha (#odosjuntos&vacinados), de forma a engajar o plblico e permitir seu
rastreamento para futuras otimizacdes na estratégia digital.

Cientes, portanto, das principais diretrizes em relagdo ao publico, ao periodo, ac
partido tematico e ao conceito da campanha a ser criada, cabe ainda a esta Estratégia
refletir sobre os meios, instrumentos ou ferramentas de divulgacdo que devem ser
utilizados. Nesse sentido, ao se tratar de uma campanha nacional, direcionada a todas
as regies do pais e a todas as camadas da sociedade, ¢ inegavel a importancia de
trabalhar com meios de comunicacéo de massa, como a televiséo e o radio. A adogéo
de pecas digitais para a internet — seja para redes sociais ou para sites de interesse
do publico — também é de crucial importéncia, tendo em vista que mais de 80% dos
brasileiros com mais de 10 anos ja tém internet em casa, segundo pesquisa de 2020
do Comité Gestor da Internet do Brasil. Entende-se ainda que & igualmente
indispensavel a incluséo de pecas especificas para o mobile, ja que oito entre dez
brasileiros tém celular pessoal, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilio (Pnad) Continua do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de
abril de 2021. Além disso, considera-se que podem ser adotadas pecas de midia
exterior em determinados periodos e regides estratégicas para reforcar o recall da
campanha ao longo do tempo. Pegas de ndo midia, como cartazes, também podem
ser disponibilizadas para exposicdo em espagos pUblicos especificos, como as
unidades de saude, permitindo impactar o publico'de forma ainda mais potente, com
um comando de utilidade pUblica, uma chamada a ac&o imediata, colaborando para
alcangar os objetivos propostos. Pontualmente, também podem ser utilizados outros
meios, como cinema, para atingir segmentos especificos do pablico.

F importante frisar, alias, que dentro desse mix proposto, além de pec¢as gerais para
todo o farget, € essencial incluir algumas pegas destinadas a perfis particulares do
publico. Sera utilizado, por exemplo, um video no TikTok para falar de forma mais
proxima com adolescentes. Serdo incluidas também pecas especificas para atingir
cada um dos perfis do publico secundério. A Estratégia de Midia mais adiante tratara
de definir de forma mais precisa os aspectos relacionados a divulgacéo da campanha.
De todo modo, & vélido reiterar a orientacao estratégica de estruturar o contetido da
mensagem com base no modelo dos 3Cs, seja criando pecas especificas para
combater as causas da queda vacinal relacionadas a cada um desses trés quesitos,
seja abordando na mesma peca (quando conveniente) fatores ligados a conveniéncia,
complacéncia e confianga nas vacinas e na vacinagéo de forma geral. Nas pecas
graficas e impressas recomenda-se incluir também um QR Code para baixar o app
Conecte SUS Cidadao. o

IDEIA CRIATIVA

Pecas corporificadas:



1. Filme de 307 pe¢a audiovisual para veiculagdo em TV (aberta e fechada), internet,
cinema e Wi-Fi, abordando fatores relacionados aos 3Cs, para impactar a populagdo
como um todo;

2. Video para TikTok: peca audiovisual com Rayssa Leal fazendo uma coreografia
contra a desinformag&o e marcando outros influenciadores e personalidades para
fazer a coreografia e compartilha-la na rede (estilo #chaillenge); :

3. Storie de Instagram: peca audiovisual com Rayssa e Zé Gotinha tratando sobre a
confianga nas vacinas;

4. Cartaz: pega grafica a ser disponibilizada para expOSIgao nos servicos de salde
publica para impactar a populagdo como um todo, visando ao objetivo geral;

5. Websérie Familia Leal — episodio 1 — Vové Joana: peca audiovisual aproveitando
0s personagens relacionados a protagonista para tratar da importancia da vacina para
todas as faixas etarias;

6. Spot de 30" 1: peca de audioc para ve:culagao em radio, com locucéo de Rayssa
l.eal, combatendo fatores relacionados a complacéncia;

7. Qutdoor social: peca gréfica de alto impacto visual direcionada, pnnc:paimente ao
publico de comunidades periféricas, tratando de fatores relacnonados a conveniéncia;
8. Interstitial Mobile 1. pega digital animada de tela inteira, trazendo o Calendano
Vacinal de criangas de 0 a 4 anos (conveniéncia) e incluindo botio para
compartilhamento direto por WhatsApp; '

9. Skin para o jogo on-line Forinite: peca digital movadora que sera disponibilizada
para todos os jogadores, permitindo transformar o personagem do jogo na skatista
Rayssa Leal. Vale assinalar que o jogo € muito popular entre criancas e adolescentes;
10. Post em formato carrossel para Facebook: peca digital estatica composta por uma
série de imagens ou cards, abordando cada um dos perfis do publico primario e
visando aumentar a visibilidade e o enga;amento nas midias sociais.

Pecas nao corporificadas:

11. Websérie Familia Leal — episddio 2 Rayssa e pais: peca audiovisual para
veiculagdo na internet, aproveitando personagens relacionados a protagonista para
tratar da importéncia da vacina para todas as falxas etarias e aprofundar em outros
objetivos especificos;

12. Websérie Familia Leal — episédio 3 Rayssa e irmao: peca similar & anterior para
perfil de publico mais jovem;

13. Reducdes websérie Familia Leal: trés filmes de 15” para veiculagdo no YouTube
formato frueview, com o objetivo de levar publlco para assistir aos episédios da
websérie;

14. Posts Facebook e Instagram: cards estaticos para divulgacao dos episédios da
websérie.

15. Spot de 307 2: pecga de audio para velcufagao em radio, com locugdo de Rayssa
Leal, tratando de fatores relacionados a confianga nas vacinas;

16. Spot de 30” 3: pega similar a anterior, tratando da conveniéncia:

17. Interstitial Mobile 2: pega digital animada de tela inteira, com o Calendario Vacinal
de adolescentes e incluindo botao para compartithamento por WhatsApp:

18. Interstitial Mobile 3: peca similar a anterior, com o calendario para gestantes;

19. Interstitial Mobile 4: pec¢a similar & anterior, com o calendario para idosos;

20. Banner display 1: peca digital animada para exposicdo em sites de interesse do
publico relacionados ao tema, tratando sobre a confianca nas vacinas;

21. Banner display 2: peca similar & anterior, tratando sobre a complacéncia;

22. Banner display 3: peca similar a anterior, tratando sobre a conveniéncia;

23. Banner display 4: pega digital especificamente direcionada a gestores municipais



e estaduais, dado o fundamental papel decisério desse perfil do publico secundario;
24. Posts para Facebook e Instagram: pegas digitais estaticas direcionadas para os
diversos plblicos da campanha; -

25. Filme de 15” 1: peca audiovisual para divulgagao na internet, abordando questoes
ligadas a confianga nas vacinas; -

26. Filme de 15" 2: pega similar & anterior, sobre a complacéncia;

27. Filme de 15” 3: peca similar a anterior, sobre a conveniéncia;

28. Push noftification 1: banner mobife geolocalizado, voltado especialmente para os
profissionais de salde, abordando a importancia desses profissionais e visando seu
engajamento na campanha; -

29. Push notification 2. pecga similar a anterior, voltada para os profissionais de
educacéo, perfil do publico secundario que também é de extrema importancia para o
objetivo geral da campanha; L

30. Push notification 3: peca similar a anterior, voltada para os migrantes;

31. Avatar para redes sociais: peca digital (com a hashtag da campanha,
#todosjuntos&vacinados) que pode ser utilizada pelos usuarios em sua foto de perfil,
levando o compartilhamento da mensagem a um outro nivel;

32. Gifs para Instagram e TikTok: pega digital incluindo a hashtag da campanha para
ser adicionada por usuéarios em contetidos que postem relacionados a vacinagao;

33. Filtro para Instagram e TikTok: peca para ser utilizada por usuarios em contetdos
relacionados & vacinagao; -

34. Trend promovida + first view: postagem patrocinada no Twitter, incluindo hashtag
da campanha, para ampliar o alcance da mensagem entre formadores de opiniao;
35. Cards para LinkedIn: peca digital estética para estimular o RH de empresas
publicas e privadas, divulgando a importéncia de mobilizar os trabalhadores para a
vacinagao; =

36. Landing page da campanha: producdo da pagina do Movimento Vacina Brasil
incluindo os principais pontos do contelido da campanha;

37. Google Search: fink patrocinado que aparece na primeira pagina do Google como
resultado da busca por palavras-chave especificas para aumentar o trafego da fanding
page da campanha; -

38. Game para o app Conecte SUS Cidadao: peca digital gamificada que permite aos
cidadados ganharem medalhas conforme vao se vacinando (ex.. Covid 1 dose —
medalha de bronze: Covid 2 doses — medalha de prata; Covid 3 doses — ouro);

39. Playlists no Spotify e Deezer: selegdo de musicas falando sobre protecéo, cuidado
e salde;

40. Spot de 30" 4. peca de audio para divulgagao das playlists do Spotify e do Deezer;
41. Mobiliario urbano: peca de midia exterior para exposigao em locais de alto fluxo
de pessoas, como paradas de énibus, etc., visando ao objetivo geral da campanha;
42. Vinheta DOOH: peca digital animada, visando ao objetivo geral da campanha, para
exposicao em teldes exteriores, elevadores, aeroporto, etc., permitindo ampliar a
visualizac&o e o impacto da mensagem;

43. Empenas Ministérios (8 motivos): o meio & um recurso proprio de grande
visibilidade na Esplanada dos Ministérios, centro do poder nacional, com importante
fluxo de plblicos como formadores de opinido e gestores publicos do pais;

44 Banners site MS: banners para a home do site do MS para reforgo da mensagem
e direcionamento para a Landing page da campanha;

45. Banner Intranet: material para apresentar a campanha ao publico interno do MS e
convida-los a ser parte da divulgagéo, com direcionamento para a Landing page da
campanha; =

46. Textos para Influenciadores: roteiros diversos para ©0s nano e micro
influenciadores, com o objetivo de reforcar o movimento vacinal da campanha.



ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A estratégia de midia e nao midia foi desenvolvida com base no raciocinio de
promover a comunicagao do Ministério da Sadde com a sociedade e ampliar o acesso
as informagdes de interesse piblico, além de destacar a importancia da imunizacao
vacinal para a salde nao apenas individual, mas também coletiva.

O objetivo & impactar todos os principais publicos de interesse e alcancar os
brasileiros, dentro das suas particularidades, nas mais diversas localidades do pais.
Foram programadas para os diferentes publicos-alvo sinalizados no briefing agdes de
comunicacao, inteligéncia de segmentagdes e formas inovadoras de comunicacao
publicitaria para o digital. -

Para alcancar esses objetivos, apontamos solugbes de comunicagao que englobam
formatos e veiculos variados, com uma comunicacdo adequada as caracteristicas de
cada um e com capacidade de dialogar de forma natural e persuasiva com os variados
publicos segmentados. -

Para gerar relevancia, esta estratégia propoe assegurar a cobertura dos targets
atraves do mix de meios, fazendo uso de midias de massa, aliadas as profundas
capacidades de segmentacio oferecidas pelos alg'oritmos do meio digital, além de
ativagGes regionalizadas e de acbes de nic midia. Visando o amplo alcance e
frequéncia para combater a desinformacéo e reforcando o beneficio das vacinas,
foram propostas inser¢des durante o periodo de até 90 dias, de julho a setembro de
2022. Esse periodo foi pensado de forma estratégica, aproveitando o inicio do
segundo semestre, em que o publico, especialmente o infantil, retomara o convivio
escolar apds as férias. O objetivo, no entanto, & conscientizar e ampliar a visibilidade
da campanha ndo apenas entre alunos, pais e professores, mas entre toda a
sociedade, visando obter maior lembranca e otimizando a aplicacdo da verba definida.

Publico-alvo

Prioritario: E observada nesta estratégia a necessidade de impactar a populacéo
brasileira de forma geral, criangas, gestantes, adolescentes, adultos e idosos.
Secundario: Profissionais de salde e de educacdo, gestores de satde, formadores
de opinido, parceiros comunitarios, migrantes, trabalhadores e empresas publicas e
privadas. -

Periodo

O exercicio de midia foi construido entendendo que o periodo que contempla a volta
as aulas seja de fundamental importancia para o inicio da campanha, considerando
nao apenas a retomada do convivio social das criangas, mas também a importancia
das instituicdes de ensino na disseminacéo da: mensagem e desconstrucdo da
desinformacéo. Além disso, a figura publica proposta para conduzir a campanha é
Rayssa Leal, que além de seu enorme impacto midiatico, estd diretamente inserida
nesse contexto, por sua idade e representatividade. Por isso, o periodo de veiculagao
esta previsto para a partir do dia 03 de julho de 2022 e tera duragao de 30 dias, de 03
de julho a 02 de agosto de 2022, excetoc com o Wi-Fi, em que acontecera uma
sustentag@o de 90 dias. Para a assimilagdo do conceito proposto, os esforcos em
midia seréo distribuidos por meio de canais de massa e segmentados, de forma
nacional e regional ao longo de todo o periodo. Nesse periodo foram sugeridas pecas
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que trabalham o conceito apresentado e, para isso, provisionamos canais que
permitem maior impacto no publico-alvo possibilitando ampliar o posicionamento do
Ministério da Salde no sentido de consment:zar a populagao em geral acerca dos
beneficios da vacinagéo.

Pracas

Sera trabalhada nesta estratégia a abrangéncia n?ac':ionai e regional com o objetivo de
reforgar a cobertura nos 26 estados, além da capital federal.

Para a avaliagio do consumo dos meios, langamos méo de ferramentas de
comunicacéo, tais como Target Group Index (TG]) ferramenta da Kantar Ibope Media,
voltada para analise e compreensao dos consumos dos meios, Media Workstatfon
TeleReport, também da Kantar lbope Media, que, além de auxiliar no planejamento
de midia, fornece dados sobre o consumo de televisdo aberta, por meio de relatérios
mensais, semanais, diarios ou em tempo real. Para radios, devido & auséncia de
pesquisa em todo o territdrio nacional, fez-se necessaria também a contemplagéo de
emissoras em rede visando amplitude de sinal nas pragas do territorio nacional. Para
mensurar a circulagdo nos pontos de midia exterior, foram utilizados dados
apresentados pelos veiculos. A apuracao do consumo de Internet foi feita mediante
rankings do Comscore, que fazem a afericdo da audiéncia em ferramentas digitais
possibilitando estudar o impacto em diversos segmentos de publico.

Antes de detalhar as escolhas, vale salientar que os valores usados na construgao do
plano de midia sdo de tabela cheia, o que impde alguns limites ao pensamento
estratégico, gque serdo contornados com algumas alternativas detalhadas a frente. A
distribuicao do investimento seguiu o share de audiéncia conforme ranking do lbope.

Dentro desta estratégia de midia, foi contemplada TV aberta, TV fechada, radio,
cinema, midia exterior (OOH e DOOH) Wi-Fi e Internet, observando caracteristicas
como: penetracio nos publicos-alvo (vide anexo 2), finalidades de consumo dos meios
por esses publicos, potencial de cobertura, adequacéo, e possibilidades de
economicidade e assertividade em relacao ao perfil da campanha.

A etapa de langamento da campanha é propostfa para julho de 2022, e contempla
cobertura e alcance por meio de insergcbes em televisdo aberta, televisao fechada,
radio, Wi-Fi, cinema, midia exterior (OOH e DOOH) e Internet (vide anexo 1).

Para a etapa de sustentacao, foram propostos: radio, Wi-Fi, TV fechada, midia exterior
e Internet com o objetivo de obter alcance perene na estratégia de midia a fim de que
a campanha disponha de uma maior cobertura e, com isso, estar presente ao longo
dos 30 dias. A selegdo proposta para esse conjunto possibilita manter a atuagao
segmentada nos publicos-alvo a partir desses meios, proporcionando alto impacto e
o aumento da frequéncia (vide anexo 1). -

Defesa dos meios

Televiséo aberta: Destaca-se por ser um meio capaz de disseminar contelido de audio
e video com cobertura massiva, com eficacia e a um baixo custo por GRP, com 83,5%
de consumo do meio, segundo pesquisa do lbope/TGl (conforme anexo 2). Ao
consumir TV aberta, o publico-alvo estd relaxado, procurando contedos de
informacao e entretenimento. Na campanha do Ministério da Saude, a TV aberta ¢
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utilizada com o objetivo principal de gerar alcance, aproveitando-se de sua cobertura
massiva, sendo fundamental para impactar a sociedade brasileira em geral
proporcionando cobertura e amplitude no langamento da campanha.

x

Televisdo fechada: O meio é responsdvel por complementar a informagdo da
campanha nacionalmente, direcionando a programacado a publicos especificos,
atingindo a populagado em geral, mas principalmente o formador de opinido, com indice
de 36,4% conforme a pesquisa |bope/TGl (vide anexo 2). O meio apresenta altos
indices de afinidade com este publico. A estratégia de midia para TV fechada buscara
cobertura e rentabilidade, além de alta frequéncia, potencializando a recepcao da
mensagem. -

Rédio: Utilizado de forma complementar com outros meios, ele tem a funcéo de
acompanhar o ouvinte em seus deslocamentos. Como o seu teor € exclusivamente
em audio, ele desperta a imaginagao dos ouvintes; possibilitando uma familiaridade
que poucos meios t€m. O meio é o primeiro dispositivo mével, pois é consumido em
casa, no local de trabalho e em deslocamentos. Representando uma penetracgio de
45,8% da populacéo geral da campanha (conforme anexo 2), o radio dispde de uma
boa recepcdo nos domicilios dos ouvintes, e a sua principal caracteristica é a
naturalidade na forma de consumir. Sua fungao é ampliar o alcance da campanha no
periodo de langamento visando a maior amplitude para a comunicag&o nacional.

Cinema: A Midia no cinema é a que possui menor grau de dispersdo. Trata-se de um
meio extremamente impactante, pois chega ao. espectador em um momento de
descontracdo, onde ele se encontra receptivo ao contetido exibido. O meio foi
bastante afetado na pandemia, mas em janeiroc de 2022, com a medida de
flexibilizag&o no pais, obteve nimeros bastante expressivos batendo somente em um
més mais de 2 milhdes de pessoas por semana.

Midia exterior: Este meio permite grande frequéncia e impacto. Esta presente no dia
a dia das pessoas e apresenta maior aicance demografico que gualguer outra midia,
pela presenga nos diversos ambientes por onde as pessoas transitam. Observadas
essas peculiaridades, a midia exterior atua de maneira a complementar e apoiar com
entendimento visual a mensagem da campanha para todos os pUblicos-alvo. Ocupa o
segundo lugar como meio mais consumido, com indice de penetracido de 85,2%,
conforme a pesquisa ibope/TGl {vide anexo 2). Para a atuacéo deste meio, estio
sendo previstos diversos tipos de midias alternativas com o objetivo de estender o
alcance de forma regionalizada, ampliando a cobertura em diversos municipios. Os
tipos de midia contemplados neste meio séo: outdoor social e DOOH em terminais
rodoviarios, estacées de metrd, abrigos de dnibus, relégios e mupis.

Internet: E um meio ja consolidado, mas que ainda tem grande margem para
crescimento e se destaca com o passar dos anos por permitir uma assertividade e
economicidade cada vez maiores para as estratégias publicitarias. Isso & possivel
porque esse meio oferece recursos de segmentacgao cada vez mais precisos, por meio
de uma série de possiveis combinagdes de fontes de dados e tudo por uma fracdo do
investimento normalmente necessario para comunicagéio em meios tradicionais. Além
disso, 0 uso de dispositivos como fablets e smartphones com Internet mével segue
em curva ascendente em todos os perfis sociodemogréaficos do pais, possibilitando
um alcance abrangente e, acima de tudo, democratico. Os avancgos tecnoldgicos
tornaram esse meio essencial para a comunicagio, sendo necessario e efetivo a todos
os publicos-alvo. O uso didrio desses dispositivos permite também que os veiculos de
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Internet tenham insumos o suficiente para conseguir detectar habitos comuns de
comportamento o que facilita e otimiza a entrega de conteldo relevante para pessoas
que se encaixam nos perfis estabelecidos durante o planejamento da campanha e
seus desdobramentos. O esfor¢o de midia propde-se ndo apenas a informar e alertar
a populacdo quanto as doengas e a importancia da imunizagao para a saude individual
e coletiva, mas também pontuar as consequéncias de n&o se vacinar e reforcar o
beneficio das vacinas para toda a populagdo. A estratégia digital busca nao apenas a
compra dos melhores formatos e espagos, mas também estar presente na jornada
diaria de cada usuario em suas diversas formas de navegagaoc ao longo do dig,
possibilitando um resultado coerente, relevante e néo intrusivo. Segundo pesqu;sa do
Ibope/TGI (vide anexo 2 — Internet), o consumo de Internet no total da populagao é de
88,7%. O formato, devido & tecnologia embarcada atualmente, possibilita
segmentacdo e assertividade, reduz dispersdo e ainda pode ser utilizado em
estratégia de geolocalizagdo, tornando a compra mais eficiente. Isso torna sua
relevancia ainda maior dentro da selegéo, possibilitando ampliar a frequéncia da
campanha. Levando-se em consideragéo que boa parte da populagdo das classes D
e E ainda conta com pacotes reduzidos de Internet mével, um dos objetivos que a
estratégia de midia visa atender é contornar essa limitagao por meio de acessos Wi-
Fi gratuitos, mediante a visualizagdo do video da campanha em pontos comunitarios
de acesso a Internet sem fio presentes em diversos pontos do pais.

Tatica de midia

Televisdo Aberta: Sera contemplado 1 video no formato de 30" para a atuacéo
nacional, o material sera exibido nas emissoras Globo, Record, SBT, Band e Rede
TV, no periodo de 03 a 10 de julho de 2022, nos programas de maior audiéncia na
categoria de entretenimento e jornalisticos, para atingir o publico geral e formador de
opinido, visando trabalhar a grande cobertura entre a populagio brasileira, com os
menores custos por mil pessoas impactadas.

Esse volume e programacéao geram, estimadaménte, 81,88 pontos de GRP na soma
de todas as exibidoras do pais. Do investimento total do plano, 24,86% (R$
6.650.262,00) sao destinados para veiculagao em televis&o aberta.

Televisdo Fechada: Sera contemplado 1 video no formato de 30" para atuacdo
nacional. As emissoras contempladas sdo: Globo News, Record News, CNN Brasil e
Band News, todas de cunho jornalistico e com: grandes audiéncias, durante duas
semanas, do dia 04 a 08 de julho de 2022. A programagéo esta diversificada, atingindo
todos os horarios do dia para alcanc¢ar o maior numero de formadores de opinido. O
investimento no meio totaliza R$ 2.368.480,00, que representa 8,85% da verba.

Radio: Foram selecionadas as duas principais emissoras de radio rede, séo elas: CBN
e Jovem Pan. Com essas duas emissoras, temos a Veiculagéo de radio sendo coberta
por mais de 90% dos estados brasileiros, wsando atmglr a maxima cobertura possivel
do territorio nacional. :

Para buscar a complementariedade nos recortes para o publico geral, estdo sendo
contempladas também as primeiras maiores emissoras em audiéncias em 12 pragas
aferidas pelo |lbope, conforme pesquisa (anexo 11).

Considerando que o objetivo neste meio & impactar pessoas que estejam escutando
a radio em momentos de deslocamento, seja de casa para o trabalho ou outra
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atividade, consideramos o horario rotativo paFa todas as emissoras nas pracas
contempladas e para arede Jovem Pan, e a faixa determinada 6h as 9h30 para a rede

CBN.

Os spots de 30" seréo veiculados durante todo o periodo da campanha, de 04 a 29 de
julho. No total, mediante 13.620 inser¢des em rede representando 7,23% da verba e
1.680 insercdes regionais representando 5,49% da verba. O investimento de midia no
meio como um todo totaliza R$ 3.402.015,40, representando 12,72% do total do

investimento.

Cinema: Considerando que o objetivo neste meio € impactar pessoas formadoras de
opinido e gestores, estdo sendo considerados: os principais cinemas em formato
standard nas duas cidades mais populosas do pais, sé@o elas: Sao Paulo e Rio de
Janeiro. Sera veiculado filme de 30" durante duas cine-semanas do dia 19/07 a
08/08/2022 com 70 salas programadas. O znvestsmento no meio totaliza R$
608.020,00, representando 2,27%. :

Midia exterior: Observadas as peculiaridades db meio para a campanha, estamos
prevendo diversos tipos de midias extensivas, s&o elas:

Outdoor Social: Serdo exibidas 810 placas, durantes os 30 dias da campanha, nas
diversas comunidades, nos maiores municipios de todos os 26 estados mais o Distrito
Federal, com o importante objetivo de impactar com a mensagem mais objetiva e
direcionada as classes CDE de areas remotas ou distantes de grandes cidades. Como
ainda ndo houve a selecéo dos pontos nos municipios a serem definidos, a estimativa
de impactos leva em consideracéo as comunidades nas capitais que ¢ de 4.108.280,
sendo que apods a definicho da disponibilidade das comunidades nas pracas
sinalizadas, essa quantidade de impactos sera acrescida e o CPM tende a ser
ajustado. O investimento no meio totaliza R$ 2.362.770,00, representando 8,83%.

Mobiliario urbano: Por meio dos veiculos JC Decaux e Clear Channel, serao exibidas
no total 1.530 faces entre reidgios de rua, abrigos de 6nibus e mupis nas seguintes
pracas: Brasilia, Rio de Janeiro, Fortaleza, Belém, Manaus, Aracaju, Natal, Sao Luis,
Curitiba e Porto Alegre que permitem maior frequéncia de exposicdo durante as duas
primeiras semanas da campanha, além da possibilidade estratégica de cross device.
O objetivo € complementar com o impacto no celular devido 4 oportunidade de mapear
as localidades dos mobiliarios e ampliar a frequéncia da campanha no mobile para
guem passou por algum dos pontos sinalizados. Como o periodo de veiculacéo desta
midia & semanal, porém, o dia da semana varia conforme o calendario de cada praga
deste veiculo, a midia se iniciard logo na primeira semana de lancamento da
campanha. A estimativa de impactos é de 561.418.798 com CPM médio de R$ 4,60.
O investimento no meio totaliza R$ 2.361.720,00, ;representando 8,83%.

DOOH Transportes: Para aproveitar o potencial de alcance e alto fluxo de puablico nas
plataformas de transporte coletivo, foi direcionado o meioc DOOH nas maiores
estagfes, terminais rodoviarios, metrés e VLT, tendo em vista que, hoje, mais de 44%
das pessoas utilizam meios de transporte como principal forma de locomogio
diariamente. Foram direcionadas para este meio as principais pracas de cobertura
conforme a disponibilidade dos veiculos nas pragas orientadas para veiculacio
regional. A veiculagéo ird ocorrer por até duas semanas, do dia 04/07 a 18/07/2022,
com uma estimativa de impactos de 3.506.040 durante o periodo, na entrega de midia
terdo vinhetas que variam de 107, 15" e 30". Para esta campanha estdo sendo
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contratadas 453 telas nos estados de SP, RJ e BA representando, assim, uma ampla
cobertura nas pragas mais populosas do Brasil. O investimento no meio totaliza R$

2.005.116,50, representando 7,50%.

Internet e Inovacéo Digital: Devido ao grande consumo deste meio pelos plblicos-alvo
e capacidade de segmentacéo, o objetivo € trazer soluctes eficazes que contemplem,
simultaneamente, adequacgéo e alcance, possibilitando que a mensagem impacte a
maior quantidade possivel de pessoas de forma assertiva, com menor disperséoc e
com comunicagdo adequada a cada veiculo e perfil de publico. A midia contempla
praticamente 100% do publico digital brasileiro. Os impactos foram planejados nao
apenas para ter alcance, mas principalmente para atingir o pablico em momentos e
espagos gue a ativacédo seja verdadeiramente notada e consumida pelas pessoas.
Para um melhor aproveitamento estratégico, estao sendo selecionadas plataformas
que possibilitam utilizar a contextualizagdo e segmentagbes relacicnadas ao
comportamento de geolocalizagdo e até mesmo cargos profissionais, empregando
formatos de audio, imagem e video que, além de ampliar o alcance dos videos que
serdo veiculados na TV, buscam também uma maior retengdo da mensagem da
campanha e o menor caminho do usuario até a informacg&o. No periodo de 01/07 a
30/07/2022 com excegdo do Wi-Fi (90 dias), os veiculos digitais contemplados séo:

Redes Sociais: Responsaveis pelas maiores audiéncias, esta categoria de midia
possui alta penetragdo e profundas possibilidades de segmentagio: regiao
demogréfica, faixa etaria, género, profisséo, grupos de interesse, entre outros. Por
isso, direcionamos a veiculagao constante durante todo o periodo da campanha. Por
se tratar de plataformas de amplo alcance e profunda capacidade de segmentacéo, é
possivel direcionar a comunicagéo de acordo com os plblicos a serem trabalhados e
assim proporcionar maior aderéncia @ campanha nos mais diversos formatos para
publicos prioritarios e secundarios. Para assegurar uma entrega robusta em nivel
nacional, foram selecionadas quatro das cinco redes de maior audiéncia no Brasil
(vide anexo 3 ~ Internet): Facebook, Instagram, TikTok e Twitter.

Facebook e Instagram: Por meio destes veiculos, seré possivel a entrega, otimizagao
e renfabilizagédo da programagéo da midia nas plataformas Facebook e Instagram.
Tais veiculos foram direcionados por apresentarem nio apenas uma audiéncia
consolidada, mas também por suas possibilidades de segmentacao por interesse,
geolocalizagéo e perfil demografico. Além disso, trata-se de veiculos em que o
Ministério da Salde ja apresenta presenca consolidada e constante perante um
publico profundamente engajado. Formatos como posts, videos, carrossel, stories e
reels permitirdao ampliar a capilaridade dos assuntos abordados em diversos
momentos da jornada do usuério. Com KPIs especificos, como trafego, alcance,
engajamento e visualizagdes de video, por exemplo, sera possivel entregar os filmes
e demais materiais de campanha sempre considerando o objetivo ideal para cada
formato de anuncio. Por se tratar das redes sociais lideres em audiéncia no pais, os
veiculos contam com um vasto banco de dados de usuarios e diversos recursos de
segmentacéo, o gue permite veicular anlncios especificos para cada grupo,
separadamente: gestores estaduais e municipais de salde, profissionais de saude e
medicos, profissionais de educagdo e escolas, parceiros comunitarios e igrejas,
formadores de opinido, além da sociedade em geral.

Os valores apresentados no exercicio desses velcqus de inovacao digital séo
provenientes de uma projecgéao feita na propria plataforma (vide anexo 4 -~ Internet).
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Para um investimento de R$ 617.900,00, a piatéforma estimou um pUblico potencial
entre 147.500.000 e 173.600.000 pessoas, 0 que representaria um alcance médio de
160.493.507 usuarios. Consequentemente, © custo por mil pessoas (CPM) seria de

R$ 3,85 em média.

O objetivo € maximizar o investimento, ehmlnando a necessidade de aplicacéo de
recursos em intermediarios (frading desks) na jornada de compra dessa midia.

Twitter: Com a selecdo deste veiculo, haverai possibilidade de segmentacao por
seguidores de perfis de formadores de opinido e consumidores de contetido de
interesse geral. Sera possivel, ainda, segmentar profissionais de salde e médicos
com base em padrées de comportamento e segmentacdes por temas afins aos
profissionais da area. Mais do que uma rede social, o Twitter hoje se consolida como
uma rede de noticias utilizada amplamente ndo apenas por veiculos de grande porte
como também por figuras pUblicas notaveis na divulgacéo de informagses relevantes
a sociedade. Trata-se de uma plataforma que se destaca pelo consumo de conteldo,
e principalmente pela grande participagéo das pessoas no engajamento com os
contelidos publicados. Para o Twitter, havera como destaque o formato Trend
Promovida + First view que permite deixar em destaque por 24h uma hashtag com o
tema da campanha, juntamente com a veiculagdo de um Tweet em video ou card que
seréa o primeiro conteddo visualizado por todos os usuérios logados naquele dia. Além
disso, posts com imagens e videos irdo endossar a comunicagio mantendo o tom de
esclarecimento e divulgacdo da importancia da vacinagdo e o combate a
desinformacéo que permeia o tema, totalizando um investimento de R$ 415.000,00.

LinkedIn: A maior rede social corporativa do mundo permitira informar para pablicos
dos mais diversos setores hierarquicos e econdmicos, focando principalmente o
publico de trabalhadores e empresas publicas ‘e privadas. Para este veiculo esté
previsto o patrocinio de posts do feed ndo apenas para publico geral, mas também
para gestores de saude identificados pela plataforma por meio de informacgdes
preenchidas pelos préprios usuarios em seus perfls Totalizando um investimento de
R$ 303.000,00. :

Google Ads e YouTube: Com o objetivo de atuar a partir das formas inovadoras digitais
para comunicagao publicitaria, foi feita a programacéo da midia em Google Search,
Google Display e YouTube. Devido & ampla cobertura dessas plataformas, sera
possivel impactar os publicos-alvo de forma precisa e com minima dispersao.

Serdo contratados os formatos de Google Display para veicular na ampla rede de
parceiros do Google AdSense, que em grande parte é formada por portais de noticias
de Ambito regional, com objetivo de impactar diretamente os publicos localizados nas
26 capitais e no DF que buscam se informar sobre suas localidades nesses portais.

Os anuncios do Google Search, formato de /inks patrocinados que aparece na prépria
pagina de buscas do Google, tém por objetivo amparar o piblico que pesquisa sobre
o assunto e trazer o site da campanha no topo dos resulfados das buscas,
proporcionando assim maior relevancia e ampliando a divulgacao da landing page que
ird apresentar, num Unico local, todas as informacdes sobre a campanha. O modelo
de compra desse formato, assim como em Google Display, também sera por clique,
proporcionando economia e assertividade, uma vez que somente havera cobranca
quando o usuério clicar no anuncio patrocinado. A veiculacdo ira permear todo o
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periodo da campanha sendo possivel o ajuste da segmentacéo e da entrega conforme
a necessidade de comunicagéo no decorrer da veiculagao.

YouTube: A maior rede de videos da Internet mundial também esta prevista durante
todo o periodo da campanha e tera o objetivo de‘ampliar a visualizagao dos filmes no
formato True View, em que s ha cobranga quando o usudrio assiste, pelo menos, 30
segundos do video, proporcionando maior rentabilidade e otimizacdo de custos. A
veiculagao sera nacional, com entrega dos filmes para a sociedade em geral.

Para Google Search, Display e YouTube, os custos foram estimados por meio de
dados fornecidos pela propria plataforma (vide anexos 5, 6 e 7 — Search, YouTube,
GDN). Tal como em outros veiculos de inovacgéo digital, o objetivo da compra direta
na plataforma & otimizar a enirega e reduzir custos operacionais, proporcionando a
campanha uma entrega robusta e inteligente sem a necessidade de veiculos
intermediarios, também denominados frading desks Totalizando um investimento de
R$ 923.800,03. -

TikTok: Aproximadamente 1 em cada 4 brasileiros possui perfil ativo no TikTok (vide
anexo 3 — Internet). E o aplicativo de midia social mais baixado do mundo (vide abaixo
— link anexo 1), mesmo com tempo de mercado significativamente menor que seus
concorrentes. Trata-se de um canal com presenca constante de influenciadores
digitais e formadores de opinido produzindo conteldo para mais de 50 milhdes de
brasileiros, diariamente. O TikTok estd previsto durante todo o periodo da campanha
com a veiculagéo dos filmes e challenge e a possibilidade de inclusdo de um botao de
call to action para levar o usuario para a Iandmg page da campanha. Totaliza um
investimento de R$ 900.000,00.

Link Anexo 1 - https.//iwww.tecmundo.com. br/redes—soc;ais/222707-t:ktok torna-app-
maior-numero-downloads-mundo.htm :

Twitch: A plataforma lider no segmento de sfreaming de jogos virtuais também foi
considerada na estratégia de midia. Durante o primeiro semestre de 2021, foram mais
de 2 bilhGes de horas mensais de jogos assistidos (vide abaixo — /ink anexo 2). Este
veiculo tera o objetivo de aumentar o alcance da campanha com filmes antes e
durante o consumo de contetdo na plataforma, com foco especial no pablico jovem.
Os anancios nao sdo pulaveis, o que assegura a visualizagao integral do material
promovido. Totaliza um investimento de R$ 325.000 00.

Link Anexo 2 - hitps://www.istoedinheiro.com. br/pandemla~fmpuISIOna -streaming-de-
games-e-twitch-bate-recorde-de-audiencia/

Portal “Tua Saude”: O portal é lider no segmento de saude da Internet brasileira de
acordo com dados do comScore (vide anexo 8 — Internet). Sdo mais de 20 milhdes de
visitantes Unicos todos os meses e, portanto, um veiculo de reconhecida autoridade e
relevancia sobre o tema. Por se tratar de um canal de nicho especifico (satde),
consideramos na estratégia o publico geral do site, com os principais formatos de
banners para uma entrega robusta tanto em deskfop quanto em dispositivos méveis.
Totaliza um investimento de R$ 150.000,00. '

Yahoo/Verizon (Midia Programatica): O objetivo da midia programética é assegurar

uma entrega abrangente da campanha em outros portais de grande porte da Internet

brasileira, alem dos citados anteriormente. A compra programatica permite que uma
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série de dados sejam cruzados, com o objetivo de entregar a mensagem certa para o
publico adequado, no momento e nos sites que eles realmente visitam. Por esse
motivo, a midia programatica tem papel fundamental nessa estratégia de midia,
considerando a entrega de anuncios nao apenas para a audiéncia geral, mas também
conteudo especifico para determinados segmentos de publico-alve como profissionais
de salde, trabalhadores, empresas pablicas e prlvadas formadores de opinido, entre

outros.

Por meio do Yahoo/Verizon, a campanha tera cobertura em grandes portais de forma
simultanea, permitindo que a entrega seja mensurada e otimizada de acordo com os
portais e perfis de publico que apresentarem maior adeséo ac contetido promovido.
Para essa entrega, estdo previstos banners de diversos formatos e video de 307,
adequando-se aos variados espacos publicitarios oferecidos pelos portais, além de
espacos para a reproducaoc dos filmes da campanha Totaliza um investimento de R$
481.000,00. -

Logan: Observando a crescente no consumo de aplicativos mobife durante o dia, e
aproveitando esse comportamento, serdo entregues pecas interativas em
smartphone. Devido a tecnologia de geolocalizagéo, € possivel alcangar o plblico em
diversas regides de todo o Brasil, reforgando a entrega regicnalizada, além de utilizar
a estratégia cross device ao vincular a entrega da midia com os pontos de mobiliario
urbano onde estaréo instaladas as pegas da campanha, permitindo assim ampliar a
frequéncia da comunicagéo a fim de proporcionar maior retencéo da mensagem,
possibilitando entregas contextualizadas e precisas. A veiculacido se dara de forma
linear e com possibilidade de redirecionamento da mensagem da campanha a partir
das necessidades de comunicag&o, com formatos e segmentacdes especificas para
os diversos pUblicos previstos no fargef da campanha. Com o apoio do geobehaviour,
seré possivel identificar usuarios migrantes, bem como o pablico de rodoviarias e
aeroportos que receberdo materiais de campanha especificos para esse perfil. Além
deles, a geolocalizagdo também permitirda uma entrega de contetdo especifica para
parceiros comunitarios que possuem habito de frequentar igrejas, templos, ONGs,
associagbes e comunidades, bem como profissionais de satde, hospitais e UPAs.
Totaliza um investimento de R$ 316.500,00.

Globo e UOL: Depois do Google e sua rede de sites (incluindo YouTube), os portais
brasileiros UOL e Globo aparecem respectivamente na segunda e terceira posicoes
no ranking de audiéncia da Internet brasileira (vide anexo 9 — Internet). Ambos
alcangam mais de 80% da populacao digital brasileira e, portanto, estdo presentes de
forma relevante no dia a dia dessa populagéo, seja para fins de informacéo ou
entretenimento. Ser&o trabalhados diversos formatos de banners web, totalizando um
investimento de R$ 933.000,00. :

Spotify e Audio.Ad: Hoje o consumo de streaming de audio no Brasil j4 esta mais do
que consolidado, seja para ouvir musica, radios on-line ou podcasts. Essa modalidade
de midia vem se tornando cada vez mais oportuna para grandes marcas estarem
presentes e ofertarem de forma relevante os seus produtos e servigos.

O Spotify é lider de mercado no segmento (vide anexo 10 — Internet) e por isso foi
contemplado na estratégia de midia com verba dedicada. Neste veiculo em especial
estéo sendo propostos formatos que vao além do audio. A estratégia proposta prevé
a utilizagéo de video fakeover, que sdo entregues durante uma sessio de audicdo
quando o usuario do plano gratuito estd navegando ativamente pelo catalogo para
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pesquisar musicas e podcasts. Esse formato é fornecido com um banner
complementar € um botéo de call fo action personahzavel gue pode levar o usuario a
visitar a landing page da campanha. O formato é entregue somente quando a tela esta
sendo exibida, garantindo visibilidade completa Totaliza um investimento de R$

345.300,00.

A Audio.Ad, por sua vez, representa uma rede de dudio incluindo diversas radios on-
line, podcasts e outros servigos de streaming de musica que vé&o além do Spotify. Para
esse formato esta sendo contemplado o spot de 30”, que pode ser programado um
tema por estado com o objetivo de complementar as audiéncias das radios off-line.
Totaliza um investimento de R$ 337.500,00. '

No Fluxxo: Empresa responsavel pela maior rede de Wi-Fi dentro das grandes
comunidades do Brasil, proporciona aos moradores uma rede 100% gratuita, com
qualidade e relevancia. Proveniente do Outdoor:Social, que ha 8 anos € um veiculo
de comunicagio que permite veiculagdo de campanhas em todo o territorio nacional,
a No Fluxxo tem como objetivo gerar negdcios dentro das comunidades, beneficiando
as marcas e a economia local. Primeira rede Wi-Fi gratuita e publica para
comunidades e periferias, além de conectar consumidor relevante com a marca, essa
midia tem como papel vincular esse servico, que permite fornecer acessibilidade aos
territorios periféricos, fazendo com que a experiéncia do consumidor va além da
mensagem entregue, proporcionando incluséo digital. Para que a populagéo tenha
acesso ao Wi-Fi gratuito e de qualidade, basta engajar com a publicidade que, nesse
caso, serio videos de até 30" com a comunicacédo direcionada para o farget das
comunidades e serdo construidos durante os 30 dias de veiculagio, visando atender
além do objetivo geral. Dessa forma, serd possivel atingir as classes C e D localizadas
em areas remotas ou distantes de grandes cidades atuando na possibilidade de
ampliar a informacé&o sobre os impactos das agdes executadas pelo governo federal
e, com isso, reforcar os beneficios e politicas pdblicas aplicadas pelo governo para
esse publico. A midia sera veiculada nos nove estados mais populosos do pais de
todas as regides, e nas principais comunidades. O periodo de programacéo da midia
obedece ao minimo 90 dias de veiculagdo, possibilitando um reforgo do impacto
regionalizado. Totalizando um investimento de R$ 945.000,00.

Ao total desta programacao serdo contempiadbs 90 dias de atuagdo perene no
periodo da campanha, possibilitando uma cobertura estratégica dos fargets de forma
precisa e com capacidade de ampliar o impacto e a frequéncia da campanha.

O investimento em exibicdo no meio, consideraﬁdo a Internet e o Wi-Fi, totaliza R$
6.993.000,03, concentrando 26,14% da participagéo da verba total.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA E RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICAGAO

As acoes de nao midia e recursos préprios de comunicagao estabelecem pontos para
dialogar com a sociedade sem a intermediagéo dos espacos publicitarios, trazendo a
mensagem em momentos em que a populagio € impactada em espagos proprios e
que tem como base de credibilidade a relevancia do emissor em rela¢éo a proximidade
com o publico. Além das midias convencicnais de massa, midia on e off-line, para
garantir que a comunicacio esteja presente em mais pontos de contato, sugerimos a
utilizagcdo dos recursos préprios, o que fortalecera a comunicagdo com o publico
interno e também a comunicacao externa. '
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Landing Page

Sugerimos a construg¢ao de uma Landing Page para a campanha, que terd a audiéncia
captada principalmente por meio de pegas de Internet. Os principais objetivos dessa
Landing Page, que sera hospedada no dominio www.saude.gov.br, serdo aterrissar
0s usuarios provenientes de campanhas de Internet, servir como hub bem visual e de
facil navegacao de todos os calendarios vacinais, além de promover a conscientizag&o
da importancia da vacina e o combate & desinformacéo. A Landing Page sera
embalada pela identidade visual da campanha e trara destaque para os protagonistas
em questdo: Rayssa Leal e Zé Gotinha, junto com o conceito da campanha: “Brasil
bem cuidado. Todo mundo junto e vacinado™. Ao entrar na Landing Page, 0 usuario
tera facil acesso aos calenddrios de vacinacdo do ano vigente; a websérie para
conscientizagao da importancia da vacinacéo produzida com a participagéo da familia
da Rayssa Leal; aos canais do Ministério da Salde nas redes sociais; a um fink para
download do Avatar da campanha e a um fink para download direto e incentivo ao uso
do aplicativo Conecte SUS Cidaddo. Um botédo sera incorporado a pagina para que
estimule o compartilhamento do site por parte das pessoas nas suas redes sociais e
levem informacéo relevante para a sua rede. O carregamento da pagina sera leve e
rapido, para que ela seja carregada de maneira facil, sem consumir muitos dados do
usudrio. Serd uma pagina construida pensando na navegagao por celular e deskfop
de maneira individual, para que haja uma experiéncia de consumo adequada em
qualquer um dos dispositivos. 5

Websérie

Com o objetivo de abranger todas as faixas etarias, plblico-alvo das vacinagdes, é
proposta a criagdo de uma Websérie que tera veiculagao exclusiva através do canal
do YouTube com trés episddios com duracdo de um minuto. Os personagens que irao
contracenar com a Rayssa ser&o: sua avo, que conversa com o publico de idosos, seu
irmao, que dialoga com o publico infantojuvenil, e pais que conversam com o publico
adulto e também com pais de criangas em idade vacinal. Os episédios abordaréo a
importancia da vacina, além de reforgar que a familia da Rayssa € foda vacinada, e
trazer o calendario vacinal de cada faixa etaria em questao. A vacinagao infantil sera
abordada principalmente no episédio com os pais e avé da Rayssa. Os episédios
serdao hospedados no YouTube do Ministério da Saldde, em playlist propria, seréao
divulgados nas redes sociais do Ministério e estario presentes na Landing Page
Vacina Brasil proposta nesta campanha. Além de divulgacéo nos canais oficiais e de
propriedade do MS, é previsto que a audiéncia seja captada por meio de pecas de
Internet. ?

Micro e Nano Influenciadores

Para fomentar o movimento vacinal e o compartilhamento de "momentos de
vacinagdo", sugerimos a contratacdo de micro e nanoinfluenciadores para essa
campanha. Trabalharemos com os micro e nanoinfiuenciadores pontualmente no més
de julho, com flights pontuais ao longo do ano para acompanhar o fluxo da campanha
e reforgar o movimento vacinal. O elenco de influenciadores sera escolhido com base
na idade vacinal. Trabalharemos com maes que estdo vacinando suas criangas,
adolescentes, adultos e idosos. Os influenciadores irdo divulgar o "seu momento da
vacina", e incentivar a sua audiéncia a fazer o mesmo sempre que for se vacinar, ou
vacinar seus filhos, pais ou avds. Eles também fardo a divulgacéo da sua situagao
vacinal (todos os contratados estaréo com a vacinagao em dia) e incentivarao o uso
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do aplicativo Conecte SUS Cidaddo e a importancia de ter todas as vacinas
atualizadas. Alguns dos microinfluenciadores contratados também serao vetores para
combater a desinformagao, ao se juntarem ao #challenge proposto no TikTok pela
Rayssa Leal e Zé Gotinha. Para essa campanha, ser&o contratados nano e
microinfluenciadores com presenca no Instagram efou TikTok, as redes sociais com
maior presenca para os influenciadores. -

Gifs e Filtros para redes sociais

Com o objetivo de impulsionar o compartllhamento nas redes sociais dos "momenios
de vacinacao” por parte da populagdo, além da contratagdo de micro e
nanoinfluenciadores, sugerimos a criagdo de gifs e filtros produzidos para redes
sociais. Esses gifs e filtros estardo a disposi¢do dos usuarios nas redes sociais para
serem utilizados a qualquer momento. Eles irdo abordar a questéo do orgulho de estar
vacinado. A “#todosjuntos&vacinados”, o conceito “Brasil bem cuidado. Todo mundo
junto e vacinado” e uma Medalha de ouro com dizeres “Eu me vacino” e “Vacina
Brasil”, sao exemplos de gifs que serdo trabalhados. Em relacéo aos filtros, iremos
trabalhar um material que traga a hashtag da campanha, junto com o Zé Gotinha no
design. Os gifs e os filtros produzidos para essa campanha serdo também utilizados
pelos micro e nanoinfluenciadores no projeto, e também pela Rayssa Leal durante o
periodo da campanha. O material estara dlsponlvei para uso nas redes sociais TikTok
e Instagram. :

Avatar

Para trazer consisténcia e amplificar a forga da campanha, recomendamos que esta
esteja presente também nas redes sociais do MS. Para tal, propomos que durante o
periodo estabelecido da campanha (més de julho) seja feito um Avatar com a hashtag
#todosjuntos&vacinados dentro da identidade visual da campanha. Esse avatar sera
usado nos perfis no MS, dos micro e nanoinfluenciadores e estara disponivel para uso
pelos cidadaos em suas redes sociais. Para fazer o download do Avatar, os usuarios
deverdo ir até a Landing Page da campanha.

Recursos proprios

Durante o periodo da campanha, propomos também que sejam feitos conteldos
organicos dentro da linha do tempo das redes sociais do MS. Nessas postagens
abordaremos fatores relacionados aos 3Cs, com contelidos dentro da identidade da
campanha, trazendo o Zé Gotinha e a Rayssa Leal como protagonistas. O #challenge
proposto sera postado através do /nstagram do MS para aproveitar a sua forca
organica. Sugere-se o compartilhamento também da websérie produzida no YouTube
para as redes sociais. Os principais contetidos a serem produzidos e publicados
serdo: combate a desinformacao, importancia da vacina, distintos publicos-alvo e
calendario vacinal infantil. Além da utilizagdo das redes sociais, sugerimos que seja
colocado banner no site do Ministério da Satde durante o més vigente da campanha
e flights de sustentacéo, além de um banner na tntranet para que os funcionarios do
MS possam ter acesso a campanha.

Skin no Fortnite

Com o objetivo de aproximar ainda mais do publico jovem e proporcionar uma
experiéncia interativa e atual, sugerimos uma acao no Fortnite com a criagdo de um
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skin especial da Rayssa Leal (grande fa do game) que tera como habilidade especial
o0 Zé Gotinha para ajudé-la. Durante 0 més da campanha, os jogadores teréo acesso
ao skin da Rayssa para jogar. A skatista estara uniformizada com as cores da
campanha aqui proposta, e seu skate e acessoérios terdo a marca do Movimento
Vacina Brasil. Com essa agéo, pretendemos de maneira orgénica atingir os jovens de
forma leve e interativa e conscientiza-los sobre a lmportanc;a da vacinac&o.

Spotify

Ainda dentro do ambiente digital, pretendemos criar uma playslist no Spotify e Deezer
com uma seleg¢do de musicas que falem sobre protecdo, cuidado e saude.

Aplicativo Conecte SUS

Recomendamos que a experiéncia do aplicativo Conecte SUS seja amplificada, e que
adquira caracteristicas de jogo, para, dessa maneira, engajar mais o publico,
principalmente os jovens, e ganhar visibilidade nas redes sociais dos cidadaos. E
proposto gque as pessoas tenham "recompensas" digitais por vacinas recebidas.
Sugere-se que seja dada uma medalha e certificado digital apds cada vacina.
Imunizacées com mais de uma dose, como a da Covid-19, liberariam uma medalha
por dose: primeira dose bronze, segunda prata e terceira ouro, gamificando a
experiéncia para atrair a atengao do publico e estimular o ciclo vacinal completo. O
usuario podera consultar a hora que quiser os certificados e medalhas que possui e,
além disso, podera compartilhar as suas conquistas nas redes sociais. Para divulgar
a acao para o publico final, além dos alertas no préprio aplicativo, nas a¢des dos micro
e nanoinfluenciadores descritas anteriormente, estes fardo o compartilhamento dos
seus certificados nas redes sociais e ensinardo a sua audiéncia como fazer.

Empena

Ja fora do ambiente digital, é proposto que durante o periodo da campanha sejam
produzidas e instaladas empenas nos prédios dos Ministérios, com as dimensdes de
16 m x 12 m e arte seguindo a identidade visual da campanha, e com a presenca da
Rayssa Leal e do Zé Gotinha, incluindo o concelto prlncapal da campanha: “Brasil bem
cuidado. Todo mundo junto e vacinado™ -

Cartaz

Por fim, é proposto que sejam produzidos e distribuidos nacionalmente, para os
6rgaos publicos e unidades de salde, cartazes com a identidade visual da campanha,
reforcando a Rayssa Leal e 0 Zé Gotinha, com mensagens que convidam a populagéo
a manter a Caderneta de Vacinagéo atualizada e a baixar o aplicativo do Conecte SUS
Cidadao. -
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PLANILHA DE cusTOos DE PRODUGAO -

CUSTOS DE _umocc?o -__um@pm DE __s_u_>
PERIODO

Filme julf22 30 1 R$ 620.000,00
Filme jul/22 15" 3 R$ 120.000,00
Trilha juli22 15" e 30" 4 R$ 20.000,00
Video TikTok juli22 60" 1 R$ 30.000,00
Stories Instagram juli22 30" 1 R$ 80.000,00
Fotos juli22 12 R$ 96.000,00
Cachés jul/22 4 R$ 440.000,00
Spot julf22 30" 4 R$ 48.000,00
Qutdoor Social julf22 2mx1m 810 R$ 283.500,00
Interstitial Mobile julf22 _ _ .4 . R$.1.360,00 -

. |Skin para jogo on-line. . . jul/22 1 R$ 350.000,00
Banner display (4 motivos) julf22 diversos 16 R$ 5.440,00
Mobiliario Urbano (cartaz papel) jul/22 diversos 1.530 R$ 179.010,00
Vinheta DOOH 3

TOTAL PRODUGAO (MIDIA)

::mm;_ 10" 15"e 30"

CUSTOS DE _uWOUCOb.O _um0>m _u_m >O _s_U_>
PERIODO -

RS 1.020,00

TOTAL PRODUGAO (NAO MiDIA)

TOTAL PRODUGAO (MiDIA E NAO MIDIA)

T8 mci2m

RESUMO DE INVESTIMENTO DE PRODUGAO

Cartaz (couché fosco) jul/22 AN cm X mw ﬂ cm 500.000 R$ 250.000,00
Websérie (3 videos e 3 reducées) julf22 1'e 15" 8 R$ mmm.ooo_oo
Landing page juli22 1 R$ 50.000,00
Game para app Conecte SUS Cidadao jul/22 1 R$ 40.000,00
Influenciadores (nanc e micro) E_\mm diversos 20 R$ 180.000,00
Empenas Ministérios {lona 8

— | R$168.000,00
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DISTRIBUICAO DE VERBA

RESUMO DE INVESTIMENTO PARTICIPAGAO (%)
INVESTIMENTO TOTAL EM MIDIA = R$ 26.751.383,93 89,18%
INVESTIMENTO TOTAL EM PRODUGAO = R$ 3.247.330,00 10,82%

RESUMO GERAL

R$ 29.998.713,93
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TV PAGA

CRONOGRAMA GERAL

- oRIGAG . o i B ACAD DE CADA | PARTICIPACAG T o RTICIPACAG
O POR 0% B O OTA B ADA 0%
NACIONAL GLOBO Filme 30° R$  2,377.700,00 | R$ 2.377.700,00 8,89%
NACIONAL RECORD Filme 30" R$ 167770000 [ R$ 1,677.700,00 6,27%
NAGIONAL SBT Filme 30" R$  1.433.800,00 [ R$ 1,433.600,00 5,36% 24,86%
NAGIONAL BAND Filme 30" R$ 706.642,00 708.642,00 2,64%
NAGIONAL REDE TV Filme 30" RS 454.620,00 454,620,006 1,70%
NACIONAL GLOBO NEWS Fllme 30" R$  4.088.480,00 | R$ 1.088.480,00 46% 4,07%
MACIONAL RECORD NEWS Fiime 30" R$ 753.400,0C | R$ 753.400,00 32% 2,82% 5.65%
NAGIONAL CNN BRASIL Fiime 30" RS 358.600,00 | R$ 358.600,00 15% 1,34% '
BAND NEWS 168.000,00 168.000,00 0,63%
o " CBN Spot 30" RS 0,440,000 | RS 10.440,00 0,54% 0,04%
ESPIRITC.SANTG......o. s 1 — — O S N S e e
. JOVEW PAN Spot 30" RS 30.100,00 | R$ 40.100,00 7 B6% 0,11%
RIO DE JANEIRO JOVEM PAN Spol 30" R$ 18.446,00 | R$ 16.446,00 0,85% 0,06%
MINAS GERAIS JOVEM PAN Spot 30" R$ 75.120.60 | 1§ 75,120,680 3,86% 0,26%
| CBN Spot 30" R$ 103,320,00 | R$ 103.320,00 5,34% 0,39%
SAQ PAULO
JOVEM PAN Spot 30 R$ 471.828,80 | R$ 471.826,60 24,40% 1,76%
CARANA CBN Spot 30" R$ 85.800,00 | R$ 85.800,00 4,44% 0,32%
JOVEM PAM Spot 30° RS 201.054,20 | R$ 201.051,20 10,40% 0,75%
CBN Spot 20" R$ 7.800,00 | R§ 7.800,00 0,40% 0,03%
RIO GRANDE DO SUL
JOVEM PAM Spot 20" RS 78.420,00 | R$ 78,420,00 4,06% C,25%
CBN Spot 30" RS 27.000,00 | R$ 27.000,00 1,40% ©,10%
SANTA CATARINA
JOVEM PAM Spot 30" RS 157.488,80 | R$ 157 488,80 8,14% 0,55%
cOlAS CBN Spot 30 R$ 9.300,00 | R$ 9.300,00 0,48% 2,03%
JOVEM PAM Spot 30" RS 33.600,00 | RS 3360000 1,74% 0,13%
CBN Spot 30" R$ 17.580,00 | R$ 17.580,00 0,91% 0,07%
MATO GROSSO DO SUL
JOVEM PAM Spot 30" R$ 42.336,00 | R$ 42.336,00 2,19% 0,16%
cBN Spot 30" RS 15.480,00 | R$ 15,480,00 0,80% 0,06%
MATO GROSSC
JOVEM PAM Spot 30" RS 61.203,80 | RS 61.203,80 3,16% 0,23%
CBN Spot 30" R$ 6.720,00 | R$ 6.720,00 0,356% 0,03%
2
JOVEM PAM Spot 30 R$ 15.362,20 | R$ 16,362,20 0,79% 0,06% 7.25%
CBN Spot 30" R$ 14,640,00 | R$ 11.840,00 0,60% 0,04%
JOVEM PAM Spot 30" R$ 41.020,00 | R$ 41.020,00 2,12% 0,15%
CBN Spot 30" R$ 7.080,00 | R$ 7.080,00 0,37% 0.03%
JOVEM PAM Spot 20" R$ 49.840,00 | R$ 49.840,00 2,58% 0,19%
CBN Spot 3g° R$ 18,600,00 | R$ 18.600,00 0,95% 0,07%
PERNAMBUGO
JOVEM PAM Spot 30" R$ 166.660,00 | R$ 156.660,00 8,10% 0,59%
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WMERCADO

RIO GRANDE DO NORTE

DESCRIGAQ

CBN

Spat 30"

CRONQGRAMA GERAL

JuLHO/2022

5.400,00

5.460,00

0,28% 0,02%

JOVEM PAM Spot 30" R$ 18.880,00 | RS 19.880,00 1,03% 0,07%
BAHIA JOVEM PAM Spoat 30" R3 40,22800 | R$ 40,236,00 2,08% 0,15%
JOVEM PAM Spot 30" R$ 37.52000 | RS 37.520,00 1,94% 0,14%
JOVEM PAM Spot 30" R$ 14.560,00 | RS 14.560,00 0.75% 0,06%
CBN Spot 30" R$ 5.160,00 | R$ 5,180,00 0.27% 0,02%
CBN Spot 30" R$ 5.760,00 | R$ 5.760,00 0.30% 0,02%
CBN Spot 30" R$ 12.760,00 | R$ 12.780,00 0,66% 0,05%
JOVEM PAM Spot 30" R$ 19.835,20 | RS 19.835,20 1,03% 0,07%
CBN Spot 30" R$ 8.546,00 | R§ 9.540,00 C.49% 0,04%
CBN Spat 30" R$ 5.820,00 | R$ 5.820,00 0,30% b 0,02%
CBN Spot 307 B.240064 R§ - 8.240,00 | o 0,82% e 0,02%

--5,240,00

RADIO CAPITA

SAG PAULO FM-BAND FM Spot 30" R$ 426.020,0C | R$ 426.020,00 20,02% 1,50%
RIC DE JANEIRO FM-MELODIA Spof 30" R$ 236,040,00 | R$ 236.040,00 16,08% 0,88%
BRASILIA FM-CLUBE Spot 30" R$ 86.520,00 | R$ 86.520,00 5,80% 0,32%
PORTQ ALEGRE FM - GAUCHA Spot 30" RS 232.400,00 | R$ 232,400,00 15,83% 087%
CURITIBA FM - MASSA Spot 30" R$ 95.900.00 | R$ 94.800,00 6,53% 0,36%
BELO HORIZONTE FM ITATIAIA Spot 307 RS 140.280,00 | R$ 140,280,00 9,56% 0,52% 5.49%
RECIFE FM - MASSA Spot 30" RE 67.060.00 | R$ 67.060,00 4,57% 6,256%
FORTALEZA FM-93FM Spot 30" R$ 57.540,00 | R$ 57.540,00 3,02% €,22%
GOIANIA FM - 99,5 FM Spot 30" 30.100,00 | R$ 30.100,00 2,05% 0,11%
FLOR(ANOPOLIS FM - REGIONAL FM Spot 30" 37.380,00 | R$ 37.380,00 2,55% C,14%
SALVADOR FM - GMF 90.% Spol 30° 35.140,00 | R$ 35,140,00 2.39% 0,13%
VITORIA FM - SUPER FM Spot 30" 0,09%

23,680,00

R§

23.660,00

1.61%

RIO DE JANEIRO
CINEMA

FLIX MIDHA

Filme 30"

R$ 338,764,00

338.754,00

55,71% 1.27%

SAO PAULO

FLIX MIDIA

me 30"

269,266,00

269.266,00

44,29%

2.27%

CUTBOOR SOCIAL [H=eilalgian

CUTDOOR SOCIAL

Placas

2,362,770,00

10C,00%

[nlslelRELEETHOG A RIO DE JANEIRO

SAO PAULO JC DECALX Filme 10" R$ 1.128.000,00 | R$ 1.428.000,00 56,26% W 4,22%
ELETROMIDIA Filme 10" 2 15" R 806.000,00 | RS B806.000,00 40,20% W 301% 7,50%
SALVADOR NOVA LAPA me 107, 1 50 71.116,50

5" o 30"

R§ 71,118,

3,56%

0,27%
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WMERCADD

DESCRIGAO

CRONOGRAMA GERAL

JULHORZ022

;. TOTAL GERAL

_PARTICIPAGAC DE GADA
" VEIGULO POR MEIO%

 PARTICIPAGAO DE GA
- VEIGULONO TOTAL % -

JC DECAUX Abrigo de dnibus € Mupis RS 320.000,0C | R$ 320.000,00 13,56% 1,20%
RIO DE JANEIRC JC DECAUX Abrigo de dnibus, Relégics e Mupis R$ 690,000,00 | R$ 690.000,00 29,22% 2,58%
FORTALEZA JC BECAUX Abrigo de 6nibus, Relogios e Mupis R$ 340.000,00 | R$ 340.000,00 14,40% 1.27%
MANAUS JC DECAUX Abrigo de 6nibus, Retogios e Mupis R$ 240.000,00 | R$ 240.060,00 10,16% 0,90%
BELEM JC DECAUX Reléglos e Mupis R$ 180.000,00 | R$ 180.006,00 7,62% 0,67% 8.83%
SAC LUiS JC DECAUX Relbgios e Mupis R$ 120.000,00 | R$ 120.000,00 §,08% 0,45%
JC DECAUX Reldgios e Mupis RS 48,000,00 | R$ 48,000,00 2,03% 0,18%
JC DECALX Relégios e Mupls R$ 48.000,00 | R$ 48.000,00 2,03% 0,18%
"CLEAR CHANNEL "Relogios e Mupis R$ 240,420,0C | R$ 240,420,00 10,18% ' 6,80%
PORTO ALEGRE CLEAR CHANNEL ‘Reloglos & Mupts “135,300,00

T 45.300.00

"5,73%

0%

NAGIONAL WI-F| FLUXXO Video R$ 945.000,00 | R$ 945,000,060 13,61% 3,53%
MNAGCIONAL TWITTER Video + First View + Trend Promovida | R$ 415.000,00 | R$ 415.000,00 5,93% 4.55%
NACIONAL LINKEDIN Sponsored Content RS$ 303,000,00 | R$ 303,000,00 4,33% 1,13%
NACIONAL VERIZON Banner display e video R$ 481.000,00 | R$ 484.000,00 6,88% 1,80%
NACIONAL TUA SAUDE Display R$ 160.000,0¢ | R$ 150.000,00 2,15% 0,56%
NACIONAL uoL Display R$ 405.000,00 | R$ 405.000,00 5,79% 1,51%
_ NACIONAL GLOBO Display R$ 528.000,00 | RS 528,000,0G 7.,65% 1.97% 26.14%
NACIONAL SPOTIFY Spot 30" R$ 345.200,00 | R$ 345.300,00 4.94% 1,29%
NACIONAL AUDID AT Spot 30" R$ 337.500,00 | R$ 337.500,00 4.83% 1,26%
NACIONAL LOGAMN Display e Video Mchile RS 318.500,00 | R$ 316.5G0,00 4,53% 1,18%
NACIONAL TWITCH Filme 3¢° R$ 325,000,00 325.000,00 4,65% 1,21%
NACIONAL TIKTCK Filme 30" R$ $00.000,00 00.000,00 12,87% 3.36%
NACIONAL FACEBOOK £ INSTAGRAM Feed e Stories R$ §17.900,00 617.900,00 8,84% 231%
NACIONAL GOCGLE ADS + YOQUTUBE Search, display e video R$ 923.800,03 923.800,03 13,21% 3,45%

OTAlL PRODUGAO (MiBtA E NAC MIDIA)| R$

3.247.330,00

R!
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RESUMO DE INVE:

INVESTIMENTO TOTAL.:

RESUMO DE INVESTIMENTO DE MiDIA POR MEIO

INTERNET...

23,31%

R$ 6.993.000,03

1 4%

TV ABERTA

R$ 6.650.262,00

22,17%

RADIO REDE E RADIO CAPITAL

R$ 3.402.015,40

11,34%

TV PAGA

R$ 2.368.480,00

7,90%

CINEMA

TT - MiDIA

R$ 608.020,00

2,03%

PRODUGAO EM MIDIA

R$ 2.274.330,00

PRODUCAO EM NAO MIDIA
TT - PRODUGAO

¥

R$ 973.000,00

R$ 3.247.330,00
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PLANILHA DE TV ABERTA

O 20
Lo RTURA PROGRANS BiGAG | HORARID | - PEGA ATO | Dow [ BJS]TialalsTsTs]| e Re oare | AN P S0
4 b b i 9 0
BOM DIA PRAGA SEG/SEX 06:00 FME 30" 3" 413 [ 2 4,26 R$ 19.022 46 RS 78.600,00 R$ 157.000,6¢ | R$ 8.253,40
BOM DIA BRASIL SEGISEX 08:30 FILME 30" 30" 410 1 4 1841 R$ 20.755,09 R$ 122.100,00 R$ 488,400,860 | R$ 16.414,00
aLORO NACIONAL MAIS VOCE SEGISEX 09:30 FILME 36" 30" 3,02 1 3 9,06 R$ 32.880,79 R$ 99.300,00 R$ 297.800,00 RS 9.080,00
JORNAL HOJE SEGISEX 13:26 FILME 30" 30" 6,04 1 5,04 R§ 48.263,97 R§ 243.200,00 R$ 243.200,00 | R$ 5.040,00 36%
JORNAL NACIONAL SEG/SEX FILME 30" t 11,55 R$73.830,H R$ 852,400,00 RS 852,400,00 | RS 11.545,30
JORNAL DA GLOBO SEGISEX FILME 307 30" 3,06 pe) 1 3 b ) cofsl 4] R 55.359,48 RS 169.400,00 % .338.800,00..| .- R$ 6.120,00
R$ 42113,37 RS 9.405,45
JORNAL DA RECORD SEGISAR 19:50 FILME 30" o 4,07 1 4,07 R$ 168.605,37 R$ 685.600,00 R$ £85.600,00 R$ 4.068,30
RECORD NACIONAL HOJE EM DIA SEG/SEX 10:00 FILME 30" 30" 1,09 3 3,27 RS 126.697,25 R¥ 138.160,00 R$ 414.300,00 | R$3.270,00
NOVELA Il SEG/SEX 21:00 FILME 30" 30" 5,85 1 5,85 R$ 98.772,61 R$ 577.800,00 RS 577.800,00 R$ 5.849,80 5%
OTALR ORD b 0 0 G R & (0,00 R 86,10
PROGRAMA DO RATINHO SEGISEX 2215 FILME 30" 30" 2,00 1411 2 4,00 R$ 190,650,060 R$ 384,300,00 R$ 762:600,6¢ | R$4.000,00
S8BT NAGIONAL
PROGRAMA SILVIO SANTOS DOM 20:00 FitME 30" " 214 1 2,14 R$ 314.187,99 R$ 671.000,00 R$871.000,00 | R$2.13580 2%
OTA 3 0 0 0 D 8,14 R 64 R 433.600,00 | R$6 B0
BRASIL URGENTE SEG/SAB 16:00 FILME 38" 30" 1,22 1 2 2,44 R$ 124.701,80 R$ 162.323,00 R$ 304.646,00 R$ 2.443,00
BANDEIRANTES NACIONAL -
JORNAL DA BAND SEGISAB 19:20 FILME 30" 30" 1,69 1 1 1,69 R$ 237.712,73 R$ 401.996,00 R$ 401.966,00 R$ 1.691,10 1%
OTAL BANDEIRA 0 Q G 0 4 (.930,0 R 06.642,00 R 67,0
REDE TVI NACIONAL ATARDE E SUA SEGISEX 16:00 FltME 30" 30" 0,57 1 2 1,44 R$ 185.360,72 R$ 105.260,00 R$210.560,00 | R$1.138,00
ALERTA NACIONAL SEG/SEX 18:00 FILME 30" 30" 043 1 1 2 0,86 R§ 286.029,67 R$ 122.620,00 R$ 244.040,00 R$ 853,20 7%
OTAL RED

TOTAL TV ABERTA

Fonta:

Giobo, Racord, 8BT: Kanlss IBOPE Media - Audidncia TV 15 Mercados 29/11/2021 - Dados de audidncla nas 15 pragas regulares com base no ranking cens

ado - Recorte de Praga: RM

_ RS a1.221,70

R$ 6.650.262,00

RS 5.450,53

100,06%

T
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SHARE X INVESTIMENTO DE TELEVISAO ABERTA - NACIONAL

0
TV ABERTA SHARE .

SHARE%

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/12/2021 to 28/02/2022 - Nacional (RM Completo)

100,0%

6.650.262,00

PESQUISA PONDERADO B REALIZADO

TV GLOBO 30,45  54,6% R$  2.377.700,00 | 35,8%
TV RECORD 11,73 21,0% R$  1.677.700,00 | 252%
TV SBT 9,66 17,3% R$  1.433.600,00 | 21,6%
TV BAND - 3,08 5,5% R$ 706.642,00 | 10,6%
REDETV 0,82 1,5% R$ 454.620,00 | 6,8%
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PLANILHA DE TV PAGA
o A 0 20 AL D D A 3] Al O Q OH TO R P O
R 08 ROGRAMA BIGAG ORARIO : : AR FETTTaT4 sTolelifaials] a R B ACTO ABELA RELA P PP
FAIXA HORARIA sEmoM | 1zHaH | FrME T 30 oea | 5] 5 5]s [ 5 61 3843 | esoer 5,180.660 R$ 6.060,00 R$970.860,00 | RS714B | RS0650,70
GLOBONEWS | NACIONAL JORNAL GLOBONEWS ED. 16H sE@SEX | weH1ed | mMESr 3 ot [afa ala 3 3 0 213 07,408 2022230 R$ 6.750,00 A§202500,00 | R8ESAD | RSO.607,04
JORNAL GLOBONEWS ED. 18H seaoom | teszon | FLvese 30 089 133 ala 3 E] 34 2348 | o46ed 3:218.560 R$ 15.150,00 A$515.100,00 | R$ 18004 | Re 2105852 4%
B 5 8 46 R 85.480 Q% 0 R
] ) CAMERA RECORD Vs 1 SAB/DOM | 12H30- 13H30| FILME30" | 300 0,18 d 0,72 74,400 297500 RS 5.100,00 RS 20.400,00 R$6555 | RezmIND
RECORD NEWS | NAGIONAL JORNAL DA RECORD NEWS SEGSEX 21H FILME 307 £ [YELE ERE 3 3 Y 54 75740 2272.200 RS 24.000,00 RS 72000000 | R$MGE7 | RS 13333333
RECORD NEWS [NVESTIGAGAC DOM | 17H30-18H20 | FILME 367 A 032 [ 032 | 132090 132.090 RS 13.000,00 RS 13.000,00 R$ 9842 | RS 4062500 %
O D 01.890 R 400 R 618 G 0.6
- VESPERTINA SEGIDOM | 12H4eH | FLME 3T y X Y .
U — FASA HORARIA - VESPERTI | 386820 | R$ 570000 RS 102600,00 | R$26524 | R& 8142857 |
FAIXA HORARIA - PRIME TIME 18rH015 | FILME 30 R$ 16.00000 R$256.000,00 | R$54091 | R$228571,43 5%
TOTAL CHN BRASIL 2,98 # _ 860,100 _ _ R$ 358.600,00 _ R$ 403,07 _ RS 165.000,00

TOTAL TV PAGA

Fontes:

TOTAL BAND NEWS

BANDNEWS NO MEIO-DIA VES BEGSAR 12H 14H FILME 30° ki 0,038 12 2:1 1 k] 14 0,502 579 04.066 R$ 6.824,00 R$ 123.635,00 R$ 1.313,20 | R§$232210,63
TARDE BANDNEWS 14H-15H30 | FILME 30° i 2 0,092 207 16.674 RS 6.340,00 R$ 10.680,00 R$ 1.006,40 1 RS 18£.304,35
FIM OF SEMANA BANDNEWS MAT. E VES. $1H30 - 17H30 | FILME 307 4 0,324 14.509 58036 R$ 6.046,00 R$ 27.784,00 R 478,74 R$ a5.753,00

Globonews: Regides Metrepofitanas FLISO TR Premium e PV Premium - TV aberla + PayTV - AS ABC 25+ - QL0S2020 - 310072020
Recordnsws a Chi Biasi Fonte: Kanlat {BOPE Madia MW PNT TR- Tabela de programag3o (Rat%h AS ABC 25+) - andlize Crosstab demals emissoras {(comparagdo na mesma falxa hordiia)
BaxiMews: [bope 15 Regides Melropofilanaa FUSC TR Premium - TV aberla + PayTV - Universa IBOPE AS ABC 25+

0,943 _

92854 #

_ 160676

w 15.080.428 _

_ RS 2.380.480,00 _

RS 168.000,00

_ R4 232,81

R$ 398,02

_ R§ 166.422.65

_ R$ 9569763

106,00%

~S A



SHARE X INVESTIMENTO DE TELEVISAO FECHADA

TV ABERTA

REALIZADO

NACIONAL

GLOBO NEWS R$ 1.088.480,00 46,0%
RECORD NEWS $ 753.400,00 31,8%
CNN $ 3568.600,00 15,1%
BAND NEWS $ 168.000,00 7,1%

2.368.480,00
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PLANK.HA OE RADIO REDE

ABELA 30

AGRE CaK - [0 BRANCO FK ‘Determinado - 0GHO0 &s 0DHOD EPOTHF R 86,00 3 3 3 3 a 1 3 ) 3 3 k] 3 K] E] 3 3 a3 3 K] a 3 & R 5,160,00 OZi%
ALAGOAS CBH - MACEKS N Delerminada - D6h00 ds 0SH30 SPOT20r | R$ 200 3 3 3 3 a 3 2 3 3 k] 3 a E] E] k3 k] 3 Kl 3 3 &0 RS 672000 0,35%
SOVEM PAH - MAGEK: M Rotatho - 060 dn 19500 BPOT30r § R$ 109,73 7 7 7 T T 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 1 T r 7 7 140 R$ 1538220 0.75%
AMARA CRN - MACAPA FM Determinade - 08h00 4 0200 SPOT20¢ RS 96,00 3 2 a 3 3 k] 3 3 a 3 3 a 2 2 3 : 3 3 3 3 23 &0 R$ 6.760.00 0,30%
Gk - [TACOATIARA N Detertinado - 06h00 4 09K00  § SPOTI0 | Rs45.00 | 3 | o [ 3 [ o | 3 R IEEENERE BEEREE BEEEEE 50 RS Z700.00 0,14%
AARZONAS G - WANAUS M Detnrminado -0GhOU 25 00H00 | SFOTSC" | RE16800 | 5 | 5 | 8 | 9 | 9 s | s La v s ais|ajals ERNENERE o0 R§ 10.060.00 0.52%
JOVEM PAH - MANAUS H4’ ] Rotativo - 06h00 Aa 16H00 SPOT30r | RE141,88 7 7 7 7 7 1 7 ks T 7 7 T 7 7 7 17 7 7 7 T 140 R3 1883520 1,03%
JOVEM PAK - SALVADOR i Rotalivo - 05100 ds 19600 SPOY A0r R§ 122,00 7 T 7 7 T 7 7 7 7 7 T 7 7 7 7 7 rd 7 7 T 140 R$ 17.080,00 0,86%
BAHA JOVEM FAN - DARREIRAS Fd Rotatho - 06h00 ds 15h00 SPOT M RS 85,40 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 T T K 7 7 7 ? 7 7 T 140 R$ 12.006,00C- GE3%
JOVEN PAN - FEIRA DE SANTANA £ Rottve - ooia de 1000 | sPoTacr | mevee 7| 7| 7 17 717 177 [BEREEER K 717 |7 717 ] @57%
CaN - CARRI FM Daterminado - O6h00 48 00000 | SPOT30" | R$6600 | 3 | 3] a | a | a RENENENE ENENERE 313 |3|a}a 0.20%

e e eBNCFORTALEZA | A | Detemiat -0mo0ds vareo | sratan TRy imon | e[ e e FHS S PSS I B ERen Kt e e per I e e e e T
JOVEM PAN < FORTALEZA ™ Rotalivo - 06100 b 10h00 | SPOTS0" | R¥WGO | 7 | 7 | 7 | 7 17 IR ERERE IREEER RS K IEEEENERE 135%
JOVEM PAH - JERICONCOARA M Rotativo -06h00-28 $9h00 | SPOTIC | Rywro0 | 7 1 7 | 7 | 7 | 7 [ ERERERN 7 |7 |7 |717 T 7|77 |7 RS 14.060,00 0TT%
ESPIRITO SANTO CBH - VITORIA (2] Dealenminace - 05000 ds (U0 SPOT20°; R$ 17400 3 3 3 3 a 3 a a 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 R$ 10.440.00| 054%
JOVEM PAN - VITORIA M folalvo - DBHI0 48 15H0D SPOT20° | RS 25500 7 7 7 7 7 7 7 T 1 T 7 7 7 7 7 i 7 7 7 7 R3 30.100,00| 1,96%
CaM - GOthNEA M Detarmninada - 0600 As OI0G SPOT3 | R$ 15500 3 3 3 3 3 12 3 3 3 3 3 E] K} 3 Rl 3 3 3 3 3 R$ 5.300,00| 0.48%
cous JOVEM PAN - GOIAHIA M Rotalhvo - 0600 ks 16000 sPOTor | Reteooo | 7 | 7 | 71 7 | 7 [ R 777717 7 |7 7177 R§ 2240000 1,16%
JOVEMPAHN - CALDAS HOVAS FM Relatvo - 0GhDQ A {8h0G SPOT 30 R 80,00 T 7 7 7 7 T 7 7 7 T 7 T 7 7 7 7 7 7 ? 7 R¥ 11.200,00 058%
CBH - CAMFO GRANDE Fid Delermizdo- 0Bh0O A3 000 | SPOT30 | RIZ0I0 [ 3 | a | a | 3 | 3 a|lalatala 3laflatlafa aiafatala R$ 17.585,00 091%
AT BROSE0 DO SUL JOVEM PAN - CAMPO GRANDE FM Frolative - D6hO0 33 1000 SPOTOU | REWAD | 7 | 7 | 7 | 7 | 7 I ERERE (AR EAENE (AN N E RS Z7,160,00 140%
JOVEM PAN - COXIN M Rolalive - 0Gh00 #5 19000 spaTav | Raag | 7 | v [ 7 | 7 | 7 AR EIERE AR ERE [AERAERERE; RS 672000 035%
JOVEM PAH - TRES LAGOAS M Rolalivo - 06h00 ds 18000 SPOT 30X Y 50,40 7 T 7 1 i T 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 7 7 7 7 RS 8.458.00 0,44%
GBN - GUIARA 1] Determinado - 06h0Q 35 0OHO0 SPOTIC | RS 25800 2 B 3 a 3 3 3 3 k] 3 3 3 3 3 2 3 1 a2 3 2 3 3 RS 15.450.00 0,80%
JOVEM PAN - CUIARA FM Rotativo - 05h0T s 19000 SPOT0" R3199,17 r 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 7 7 | 7 7 7 7 7 RS 27.883,80 1,44%
MATO GROSSO JOVEM PAH - BARRA DO GARGAS F& Rotativa - 06200 &s 18500 EBPOTHF RS 44,00 7 7 7 7 7 ¥ 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 1 T 7 R$B.160,00 032%
JOVEN4 PAN - LUGAS DO AK? VERGE M Rolatho 06RO 4e 1000 | sPOTao | Rswsee0 | 7 1 7 | ¢ | 7 | 7 KA ERERE HEEERE A ERERERE RS 21,0000 1,08%
JOVEM PAM |mc,_”s>>400n0mmmzmm F Relalivo - 06h0 48 EShDD SPOT 20 RS 44,00 7 7 T T 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 36.160,00. 032%
MARANMAD JOVEM PAN - SA0 LUIS FM Rolalivo - G6h00 &3 15h00 SPOTM | RS 288,00 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 R$ 37.520,00 1.94%
JOVEI PAN - ARAA FM Folativa - 06h00 43 10h00 sPoTar | Reaso | 7 | 7 | 7 17| 7 717 |717]|7 EREEERE RERERERE R$4.000,00 025%
JOVEM PAN - CATAGUASES Fi Fiotathva - 0600 33 19h00 sPoTar | RIS | 7 | 7 | 717 |7 [ EREAEEE R ERERE EREERE 3289100 0,15%
JOVEM PAN - PATIHGA [ Rotative - 0GH00 A 1900 sPOTar | R4 | 7 | 7 | 7 17 | 7 'EAEREANE N v |77 |7 ]7 AR E R§6300.00 033%
JOVEM PAN - RONTES CLARGS M Tolatho - 0GH00 ds 19000 sPOYaC | R0 | 7 | 7 | 7 |7 | 7 IEEEAEANA N vy 7|7 |77 7 |7 | 7|7 |7 R$7.000.00 0.36%
VRS GERAS JOVEM PAN - MURIAE ¥ Folativo - 06000 ds 19000 SPOTOY | Rs&LO0 | 7 | 7 | 7 |7 47 R ERERE AR EA NN AFAEANAE R E540.00 a4
JOVEM PAN « PASSOS 10 Rolalive - 06000 ds 1900 SPOT30° | RSB0 7 T 7 7 7 3 7 ¥ 7 7 I T T 7 7 7 7 7 7 7 7 R3$ 12.160.00 0,58%
JGVENIPAN - PATOS DE MINAS il Reotativa - 0Gn00 8 18000 | sPoTar | msased | 7 | T 17 |7 |7 N EERERE [ EEERERE [HEAEEERE RS 4.900,00 0.25%
JOVEM PAN - POGOS DF CALDAS M Rotativo - 0Bh00 &g (000 SPOT30" | RS 11309 7 7 7 7 7 7 7 i 7 7 7 7 7 T 7 T 7 7 7 7 R$ 15.959,60; 0,83%
JOVEM PAN - URERABA FM Rotativo - 05H00 &2 58000 SPOTS0 R§ 48.00 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 1 7 7 ' 7 T 7 7 R$ 6.850,00 035%
JOVEMPAN - VARGINHA FM fetzlvo - 06HD0 33 LEHOD SPOT 307 RS 33,00 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 ¥ i 7 i 1 1 ¥ 7 7 7 R§ 4.620,00 0.24%

Lo ¥
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PLANILHA DE RADIO REDE

B 5 B F ¢ B e 3
CHH - CASCAVEL F Determmado - 06H00 48 06000 SPOTXr | RE 160,00 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 (3 FR$ 9.600,00/ 0,50%
Cali - CURMBA AEFH Delerminado - 060 4802000 [ Sporaor| Reg7am | a | a3 a3 | a s | alafs]s EREREREE aj3|afa]s &8 R$ 40.380,00 2,00%
CBHN « LONDRINA AMFM Delerminado -06h004s09t00 | 5POT20r | Revaoo0 | 2 [ 3 | a2 | a | a IEENENERE] ENERERRE EHEREN IR E 60 R$ 11.346,00) 0,59%
GEN - MARINGA M - 06h0Q 2 0Ih30 SPOTI0Y | R$173.00 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 a 3 2 3 3 3 3 3 o0 R$ 10.650,00 0,65%
CHK - PONTA GROSSA, FtA Determmado - 06h00 A 09h00 SPOTMr | R3 149,00 3 3 3 3 a 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 a 3 2 3 3 60 RS 8.649,00 9.46%
CBH - VALE DO GUAGH Fid Determbads - 06h00 35 03h00 SPOTHF | R§BICO 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 a 3 3 3 1 3 3 3 3 L] R§ 4.360,00 9.25%
JOVEM PAK - ARAPOT M Rotatio - 0600 &s £9000 SPOTF | R§20G0 7 7 7 T 7 7 7 T 7 7 7 T 1 7 7 7 7 ¥ 7 7 140 /¥ 12.600.00 O,65%
PARANA JOVEM PAN - CASCAVEL FM Rotalivo - D6N00 A8 18000 spotar| Rseaoo | 7 L7 177 |7 IR EREREA N IR ERERE IR ER R 140 RS 13.860.00 012%
JOVEM PAN - CURITIBA M Rotalio - 06100 A5 18700 spoTar{ R¥as1o0 | 7 1 7 |7 [ 7 | 7 B ERER R R ERE IR ERERE 40 RS 63.140,00] 2,26%
JOVEM PAN - FOZ DO IGUAGL i Rolallvo - 06000 43 18h00 SPOT30r | R¥123,75 7 7 T 7 7 | 7 7 T 7 7 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 143 RS 17.325,00] 0,80%
JOVEM PAN - GUARAPUAYA FM Rolalko - G6h00 b 10000 SPOTHI | RE10D.06 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 T T 7 7 7 7 7 7 7 140 RS 1400000 0,72%
JTVEM PAN - LOKDRINA FM Rolathe - 06000 ds 10h00 sporar | wsaxsoo | v {7 |7 |7} 7 A RAER [ EBERERE A ERERE 140 RS 31.500,00] 1.63%
JOVEM PAN - MARNGA M Rotath - 05h00 3n 1Gh00 SPOTH" | RE165,73 7 7 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 7 140 RS 26.002,20 134%
JOVEM PAN - PONTA GROSSA FH Rotathvo - 06000 A5 19000 SPOTH | RE104.00 7 7 7 7 7 i 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 T 7 7 7 7 140 RS 14.560,00 0.75%
JOVEM PAN - UHIAQ DA VITORIA FM Rolativo - 05400 ds 19000 SPOTH | R$SPG0 | 7 | 7 F 7 [ 7 1 7 [ ERERERN I ERERREAE [ ERENE 140 RS 2.064,00 0,42%
PARA CoM - BELEM M Dalarminady - OGH0D 43 09000 SPOT30"{ R$ 169.00 K 3 3 2 3 3 a 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 0 RS 9.640,00| 0,4%%
CHN - CAMPINA GRANDE FMi Determinsda - OGHNX) &8 DSHDG SPOT 30" | R$E2.00 3 3 ] 2 3 3 3 2 3 3 3 a 3 E] 2 3 3 3 3 3 0 R5 3.120,00 G,16%
PARAIBA GBN - JOAQ PESSOA ANFM Determinado -06H004s00h00 | SPOT20" | messoo | 3 | 3 | 3 | 31 3 EERENERE! 3lalajals 33| 3flajs & RS 2.060,00 0,20%
JOVEM PAN - JOAD PESSOA FM Rotatio - UShO0 &3 §5h00 sporaor{ rsasseo 7 | v | vl 7| 7 IR RN AR I EREERREE IMEAERENE 40 R4 42.840,00 2,58%
CBN - CARUARL M 05H0 ds DSHOO SPOTI0" | R§B500 3 3 3 3 El 3 3 2 3 3 3 3 3 a 3 3 3 3 El 3 &0 RS £.160,00; 0,27%
; o CBH - RECIFE i Celerminado - 05100450900 | 5POT0" | R$22400 | 5 | 3 | 3 | 3 | 2 3 |3 (3|33 I ENENERE] 3 |afa|a)a B0 RY 13440,00 0,60%
JOVEM PAN - CARUARU Fl4 Rolaliva - 06h00 43 19000 SPOTHr § F$458,00 T 7 7 T T 7 7 7 7 7 7 7 7 ¥ 7 7 7 7 7 7 140 R% 64.120,00] 330
R JOVEM PAN - RECIFE Fh Reolatha - 06h0G ds 19h00 spoTar | ReBeloo | 7 f 7 {7 17 |7 AN EIERE] 7lzi{7r]l7]7 [(BIEREAER K 140 R 02540,00 AT6%
IO DE JANEIRG JOVEM PAN - ITAPERUNA FM Rolaihve - 06H00 #s 15000 spoTar | R$mazs | 7 j7 [ 77 |7 Tl ly NERAERERE 3 13|afala 100 R$ £.026,00 0.47%
- b T JOVEM PAN - TRES RICS P - Rotatho - 05h00 s 4900 | BPOTHF | ~R$EI0B 7| 2] P -3-7-| T BT B RS PO T IO BN T4 1 7497 140 "R$ 742500 030%
K0 GRANDE Do HORTE CBH - HATAL M Deletminado - 0800 46 DBHIO SPOTIF | R3IBOO0 3 3 3 3 3 -3 3 3 3 3 -3 3 3 3 ] 3 3 3 3 3 0 R$ 5.400,00 0.28%
JOVEM PAH - HATAL L Rolalive - 03400 35 19600 SPOT A | RE142% 7 T T 7 7 7 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 140 R$ 19.880,00 £,03%
RONDAMA CEN - GUASARAMIREA M Delernkiads - 06H00 4a 0BHD SPOY' | R$2B00 k] 3 3 3 3 4 a 3 3 3 3 3 a k 3 ] 3 3 3 3 3 &0 RS 1,740,060 0,09%
GEN- PORTOVELHO FM Delarminadg - OGHON ks DSHOD SPOTI0" | R$GA00 3 3 3 3 3 a 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 (2] RS 4.080,00. 0,21%
CBH - CAMPINAS FM Determinado - 06h00 dsD5h30 | SPOTH" | R§6610D | 0 | 3 | 9 | 3 | 3 3l a|3a|a]|s 3 talatala N IERERERE &0 RS 33.860,00 1,74%
CEN - ARARAGUARA FM Delerminado - 06400 45 19030 SPOT30" | R§ 106,00 2 3 2 3 3 12 3 3 3 3 a 3 3 3 3 3 3 3 a 2 4 RS 8.360,00 033%
CBH - RIBEIRAQ PRETO FM Delerminado -0510G4600h30 | SPoTa0" | Re2o200 | 3 { a Ja |3 ! s N EEREENENE] 33| s]ala 3| a|s|3ja & RS 1812000 094%
CBN - SAC CARLOS FM Delerminado -08h008s00n30 | sPoTao" | Ry1o8oo | 3 | a 1 a | 3 [ 3 3lajfafals HEAERERE 3/ a]|a}ja|a 50 R$ 8.360.00] 033%
CBH - 5. J. 0O RID PREFC Fid Detenminada - 05h004300k3 | SPOTa0 | R$4v00 | 3 | 3 [ 2 [ a2 | 2 3jalajalas a[ais[ala 51 3|atfala 60 RS 26.220,00] 1,26%
CBN - SAD JOSE DOS GAMPOS FH Determinada - 0500 dnoomoe {SPOT30 | R$21t0 | 3 | 3 | 3 [ 3 | 3 3{3]aja]a alajas[a]a s talala]a 60 RS 12600,00] 0.65%
JOVEM PAN - APIA FM Rotathe - 46000 da 15h0G SPOT30r | RE300D | 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 717 7 7 ? 7 7 7 7 ? 140 R 420000 0,22%
JOVEM PAN - ARACATUBA M Rotaliva - D3H00 35 19000 SPOTH" | R¥11200 i 7 T T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 140 R$ £5.630,00 0,81%
JOVERL PAN - AVARE M Ralalive - 06400 35 19000 SPOTH" | RINSGD T 7 7 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 T 140 RS 4.650,00 0,24%
FOVEM PAN - BARRA BONITA Fi Rolalivo - 06RO 45 19000 $POTA" | R3I2TOCG i 1 i 7 ¥ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 140 RS 3.780,001 0,20%
JOVEM PAH - BARRETOS FM Rofalve - 08h0G da (900 SPOTS0 | R$ftoba | 7 | 7 | 787 | 7 I EEEERAN Tyt |77 7 INEREEEN R 40 A3 14.145,60 0.73%
JGVEM PAN - BAURY FM Rotatico - 06HO0 &5 (9l SPOT30C ) R$M2000 j 7 | 7 | v | 7 | 7 IAEEENRAE AR ERERE AR AER N 40 RY 16.800,00 0,87%
JOVEM PAN - CAMPINAS FM Ratatho - D5hO0 s 19h00 spotart msziooo [ 7 f 7 7 | 7|7 17zl 2 | 777 L I I N [HIEREN KN E 150 R$ 20.400.00 1,52%
JOVEM PAN - CATANDUVA FIA Ralzlivo - 06H00 38 15000 spoTaor| RE#ps | 7 | 7l 7 |7 |7 I EREEREE Tl |77 [N NN 50 R$ 6.275.00) 0,32%
JOVEM PAH - DRACENA M Ralaliva - 06H00 33 18000 sPOT | RmegOm | 7 1 7 | Y [ 7| 7 Flr v vy Fle vl 7 AR EEEA R 40 R$ 12.583.00 6 56%
A0 PAULD JOVEM PAN - [TAPETININGA i Rolallvo - 06000 35 15000 spotTar | Ry1s000 | 7 i v v 7|7 A N NEEEEEA N IAEREREREE 140 R$ 21,000,00 $.08%
JOVEM PAH - [TAPEVA Fbl Ratallo - 06h00 &5 15000 sPoT | RSTOG0 {7 | 7 |7 f 77 lrir |7 [HEREREAE [HERERERE 140 8 0.800,00 8.51%
JOVER PAH - JABOTICABAL FH Rotatho - 06000 ds 10h00 sPoTar| R§soe | 7 [ 7 | r | 7 | 7 17717 rlrirr|r IAEARARAE 140 RS 12.842,00 0.65%
JOVEM PAN - MARILIA FH Rotatiio - 6000 ds 19000 spoTar | R$eooo | v | 7 | vl 7 | 7 TlriTr T} Tl7 |}t TlrlriTtT 140 RS 0.400,00 043%
JOVEM PAH - MATAQ Fit Folslivo - 06h00 ds 19700 spoTar | Réveseo | v | 7 | 7 [ 7 | 7 I ERERERE vlrlef7]7 7 {777 140 RS 17.500,001 0,90%
JOVEM PAN - CURINHOS FM Rolalivo - 054 &5 19000 SPOT3F | RE16000 7 7 7 7 7 7 v 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 T 7 pd RE 25.200,00¢ 1,0%
JOVEM PAN - PIRAGICABA M Rolalive - 06h0K & 19000 SPOT3 | REV40D 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 7 7 ¥ T 7 4 R$ 10,360,001 054%
JOVEM PAN - F PRUDENTE FM Rotetivo - 0600 a 500 SPOYRF I R$I006 | 7T | 7 | T {7 |7 IR ERERE iz 17t 7 ri7|7l7]|¢* 140 R$ 16.800,00] o8r%
JOVEM PAN - RIBEWRAD PRETO FH Rotatho - DEh00 dn G100 SPOT3 | R§199.00 7 T 7 7 7 T 7 7 7 7 ¥ 7 7 7 7 7 ? 7 7 7 140 R$ 22 260,00 1,15%
JOVEM PAH - SANTA FE DO SUL i Rotalivo - 0630 35 10000 SPOTH | R$4500 7 7 7 7 T T 7 7 7 7 7 T 7 7 T 7 7 7 7 7 140 A% 6.500,0: 0,33%
JOVEM PAN - SANTOS Fid Rulalho - 060048 15h00 sPOTH | Remaoo | 7 7 7 |7} 7 Tir{rlylzy I ER AR E [ EAEREA K 140 R$ 36.420,00 1,67%
JOVEM PAH - 840 CARLOS FiA Rutallve - 0Gh0R 43 18000 SPOTH | R$ 105,60 7 T 7 7 T 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 7 140 RS 14.784,00 0,76%
JOVEM PAN - A0 JOAO DA BOA \ASTA M Rotatn - 06h00 35 190600 SPOTH | RITHOD 7 7 7 7 T 7 7 T 7 7 T T 7 7 7 7 7 7 7 7 140 RS 10.500,001 0,54%
JOVEMPAN - SAG JOSE DOS CAMPOS M Rotathvo - 06h30 ds 10h00 SPOT | R322900 | 7 I 7 7 I 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 T T 140 RS 32,060,001 1,66%
JOVEM PAR - SOROCABA FM Rolaltiv - 0600 a5 13000 SPOT 3" § R$416.00 7 i 7 T 7 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 T 7 7 7 T 140 R$ 58.240,00 3,01%
JOVEM PAK - TAUBATE FM Reolalivo - 05000 45 19000 SPOT " | R§255.00 7 7 7 7 7 7 T 7 7 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 7 40 R$ 41.30C.00 2,14%
JOVEM PAN - TUPA P Rolalva - COHOM &a 19700 spoTa | R§1s100 | 7 | v | v 7|7 KA EEREAERE [ EREARERN MR EREAE 150 R$ 21.140.00 +,09%
CBN - PORTO ALEGRE A Dateminady - DGha0 da 05HDO SPOT X | R 130,00 3 a 3 3 3 3 a 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 a B RS 7.800.00] &40%
JOVEM PAN - GRANDE PORTO ALEGRE FM Rofathvo - 06RO &5 [9H00 SPOT X | RS 20800 7 7 7 7 7 ¥ i 7 I ¥ 7 7 7 T T 7 7 7 7 I 140 R} 20.120,00 1.51%
RIO GRANDE DO SUL JOVER PAN + OSORIO (LITORALY M Rolalizg - 0600 da 19H0G SPOT " | R§11500 7 7 ¥ 7 ? 7 i 7 ¥ ¥ 7 T 7 7 7 7 7 7 7 7 140 R¥ 16.300,00 £.83%
JOVEM PAN + PASSQ FUNDD FM Relalivo - 0GHOD 4B 18000 SPOTH | R§130,9¢ 7 i 7 7 1 7 7 7 ¥ 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 140 R 15.200.00! 094%

Q7



PLANTLHA DE RADH} REOE

ADG ORA AlkA HORARIA " 5 8 0 PARTICIPACAQ
D 6 b
RIC GRANDE DO SUL JOVEMPAH - BERRA GAUGHA £M Rolative - D6h00 ds. §0h00 spaTar | Rsiseon [ 7 17 [ 2l 7] [HERERERN 3 [afla]lals alalaia | se RSE0000[ o7eh. .|
..................................... RN T ALGMERAD TR Delerminade 06h00 4309406 | SPOT30° | R$1S500 | 3 | 3 | 3 | 3 | 3 [HIERERERE 3laflalats alalaia A e RY 300,00 0,43%
CBH - FLORINOPOiS AMTM Deleiminada - 06H004s 0006 | SPOTI0°| AS15500 | 3 [ 3 | a T2 | a |l afajsia 3|3l 3 | 3 ajalaia &0 RS 530000 0,48%
CaH - JONVILLE M -O6nDDAs g0 | sPoTaor | Rsmeeo | a [ o [ 3 [ 3 [ 3 HIEREREEE aflafaflals atallsds 60 R £.400.00 0,43%
JOVEM PAN - ALTO VALE FM Rolalivo - 06100 d6 19000 spotdor | Rgoogo | 7 [ v |7 17 |7 IR EEERE [ EARAEAE AR EEE 40 R$ 12.600,00] 0,65%
JOVEM PAN - BLUMENAU FM Rolativo - 08500 ds 19000 spoTo" | Rywass | 7 E 7 | 717 |7 AR EEE I EEEARRE AR ER E 140 RS 27.767,20| 1,44% o
SANTA CATARINA JOVEM PAN - GRICILIMA M Rolabivo - 06h00 s 19000 spoTo | Rysaie | 7 [ v [ 7 T 7 | 7 IR ERERE [N EAEA R ]| 540 R$ 17.806,60] 092% af
JOVEM PAH - FLORIANGPOUS FM Rolatin - 06100 45 19000 sPoTow | myzasso | T r 7 b r i |7 IAEEERERE [N ER RN [HEERAN 40 RS 25.570,00| 163%
JOVEMPAH - STAJAL CAMBURID FM Rolalvo - 05H00 de 15000 sPoTor | Ress100 [ 7 by v 7 [ 7 (EREEEENE [N ER RSN [HENERN 340 RS 26.140,00] 1,09%
JOVEM PAN - JGAGABA i Ratalyg - 06h00 s 15000 sPoTor | Rms40as [ 7 Py j 7z v |7 [HERERERNE Tzl 7|7 [HENERE; 40 R £.635,00 0.20%
JOVEM PAN - JOINVILLE FM Rolatio - OG0 46 1900 seoToor | Rewizeo [ 7 E 7 f 717 [ 7 NN ERERE rl7 |l ]7]7 [HEAERE 140 R$ 15.760,00] 031%
HOVERS PAN - TUBARAG M Rolativa - 0100 ds 18h00 sPOTa | Reseopo [ 7 E 7 7 7 [ 7 AR ERE [HERER RN AR E 140 R$ 26.200,001 130%
SERGIPE JOVEM PAN - ARACARI 7] Ratatn - 06100 45 19000 SPOTO" | R$1G400 | 7 1 7 | 7 [ 7 | 7 L A A I A 4 AR RN S I A 140 RS 14.660.00] 075%
TOCANTHS C2H - ARAGUAINA [ - A spoT30'| Rs#am0 | 3 | a |3 ta| s NIERERERE afaflafalas 3 |ala]a 60 R$2680,00 0,15%
CEN - PALMAS Datermiado - 06h00&s0soo | spoTao | Rssse | a [ a | a b 3 | 3 3 3 3lala]a 50 /3 3.360,00 0.17%

yarat RADIO REDE M mmm_ mmm_ (217 _ (1]

mmmw m.:_ 877 _ 677 _ m:% m‘:._ Bit m a:._ m:._ m.:._ muu* - _

12630 _ R 1.933.076 40




ESTARO

FAIXA HORARIA

CUSTO J0™

PLANILHA DE RADIO CAPITAL

TT INS

4165|067 1 4 2
SACPALLG Indeterminade < 07hD0 48 19h00 REJOAK00 17 77T T 7T 7 7171777 TlTrrTTTyT 140 29, 52%
RIO DE JANEIRO FM indelerminade - 07h00 a3 19h00 R$168800| 7 | 7 (7 ] 7 {7 717 7 IREERSN Tl7 |77 140 16,08%
BRASILIA EM Indaterminada - 9700 &s 1900 REGIBOD | 7 17 {7 ¢+ 7 | 7 717 7 77|77 iy 7|7 140 5,85%
PORTO ALEGRE FM Indetenninado - H7h00 48 19h00 RE186000) 7 { 7} 7 17 |7 707 7 T17 747 Tl 7777 140 15,63%
CURITIBA FM Indeterminado - 07000 43 15h00 R$68500 | 7 | 7 ;7 (7|7 77 7 THT T L7 Tl 7T ETLT 140 6,53%
BELC HORIZONTE FM Indete:minado - DGhOD as 20h00 RE100200{ 7 | ¥ 37 [ 7|7 7|7 7 IR EREAE TITITITRT 140 9,56%
RECIFE FM Indeterminado - 06h00 3s 1990 REATO00 | 7 | 7t 7§ 7| 7 7|7 7 THTILT T TlrlrlviT 140 4,57%
FORTALEZA FM Indeterminads - 08h00 as 20h00 REMLO0 7 | 77|77 T 7 7 T{7 71T TI17|7|T77 140 3,02%
GOIANIA Fid Indeterminado - 07hQ) &3 $9h00 RE21500 t 7 | 7 |7 |7 |7 7|7 7 Tl TPF VT Fl7l717 |7 140 2,05%
FLORIANOPOLIS Fi Indelerminado - 08h00 43 19500 R267,00 | 7 {7 |7 |77 7Tl7 7 TVrET |7 Tl|7F|l7F| T 7 40 2,55%
SALVADCOR Fit Indelermipado - 06h00 &s 20h00 R$2510¢ |7 7|7 | 7|7 IR 7 I17T3T7 |7 IR EERAN e 2,39%
VITGRIA FM indeterminado - 06h00 &s 1900 RétS80C |7 | 7|7 |77 T TlviT|? T17 77| 06 1,61%
TOTAL RAQID CAPITAS, _ _ &4 _ A4 _ 04 _ 84 w 84 _ &84 _ # _ # _ 84 _ 1] _ it _ 84 _ _ 1680 100,00%
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PLANILHA DE CINEMA

o e A AMPLEXO 50 ORMATO RlOBO B QTD. SALA QTE QTD. §A ALOUR TABRLA
AGAQ PROGRAMADA ANA ARIO OTA
FLIXMEDIA | RJ RIO DE JANEIRO BANGU SHOPPING STANDARD 30" 19 A 26/07 6 2 12 R$  B86860D[ RS 5211500
_ FLIXMEDIA | RJ RIO DE JANEIRO CARIOCA SHOPPING STANDARD 30" ozAoeios | 6 2 127 R$  668600| R§ 5211600
FLIX MEDIA RJ RIO DE JANEIRO CENTER SHOP. RIC/ JACAREPAGUA STANDARD ap" 19.A 25/07 . 4 2. .8 RS B.68600) RS 34.744.00
FLIXMEDIA | RJ RIO DE JANEIRO GINE CARIOCA MEIER STANDARD a0 02 A 08/0B 3 2 ) R§  8.68600| RS  26.056,00
FLIXMEDIA | RJ RIO DE JANEIRO ILHA PLAZA SHOPPING STANDARD 50" 19 A 25/07 4 2 8 RS  8685,00] RS  34.744,00
FLXMEDIA | RJ RIO DE JANEIRQ KINOPLEX WEST SHOPPING STANDARD 30° 02 A 08/08 5 2 10 RS 868600 R$  43.430,00
FLXMEDIA | RJ RIO BE JANEIRO MADUREIRA SHOPPING STANDARD 30" 19 A 25/07 5 2 10 R$  888600| R 4343000
FLXMEDA | RJ RIO DE JANEIRO SHOPPING VIA BRASIL STANDARD 30" 02 A 08/08 6 2 12 R§ 868600 RS 5241600
FLIXMEDIA | SP SAO PAULD BOAVISTA SHOPPING STANDARD 30" 19 A 25/07 5 2 10 R$  8.686,00| R3 4343000
| FLIXMEDIA | SP SAO PAULO BOULEVARD TATUAPE STANDARD 30 02 A 0B/OB 5 2 10 R$  BOBEOD| RS  43.430,00
FLIXMEDIA | 5P SAO PAULO METRO TUCURUVI STANDARD 30" 19 A 25/07 8 2 12 R$ 6688000 RS 5211600
T EUXMEDIA | 5P SAC PAULO MOGCA PLAZA SHOPPING STANDARD 30" 02 A CB/0B 6 2 12 R§  868600| R$ 5211600
FLXMEDIA | SP SAO PAULO SHOPPING CENTER PLAZA STANDARD 30" 19 A 26/07 3 2 8 RS  868600| R$  26.068,00
FLIXMEDIA | SP SAO PAULO SHOPPING CENTER PENHA STANDARD 0" 02 A 08/08 6 2 12 RS  8666,00| R§ 5211600

608.020,00

ANy



PLANILHA DE MIDIA EXTERIOR - OUTDOOR S0GIAL

DCOR 50014

PRACA O ORMATO Q DAD D B ACTO 20D DIA -.... 50 ' :-.. -..- _...-_u ._. .u. -.. il o OR _.- AD
AC ACRE OUTDOOR SOCIAL IMXTM A DEFINIR 44.419 MINIDOGR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS a0 RS 2.947.00 | R$ 87.510,00 R$ 1.970,10
AL ALAGOAS OUTPOOR SOCIAL 2MX1M ADEFINIR 63968 MINIDCOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 RS 2.917,00 | R$ 87.510,00 R$ 1.386,03
AP AMAPA QUTNOOR SOCIAL ZMXIM A DEFINIR 102,807 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 0IAS a0 R$ 2.917,00 | R$ 87.510,00 RS 85,38
AM AMAZONAS CUTDOCR SOCIAL ZMX1M A DEFINIR 274.508 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS a0 R$ 2917,00 | RS 87.510,00 R$ 318,79
BA BAHIA OUTDOOR SOCIAL IMX1M ADEFINIR 340,413 MINIDOOR NAS GOMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 R$ 201700 | Rs 87.510,00 R$ 257,07

| ee | cEARA OUTDGOR SOCIAL IMATM A DEFINIR 212,693 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 ]S 2.917,00 | RS 87.590,00 RS 411,44
ES ESPIRITO SANTO OUTDOOR SOCIAL AMXTM ADEFINIR 119441 MINIDOOR NAS COMUNIDADES " MENSAL LT 30 [ “2.917,00 | RS 8751000 | RS 73266
— R BT e R st — e RiNBO0R NAS CoRUNIDRDES T MERSAL T E— Ty T e BT e ST 51000 | REAI0TAT -
MA MARANHAQ CUTDOCR SOCIAL ZMX1M 258,295 MINIDOOR NAS COMUNIDADES | MENSAL J0DIAS 30 RS 2917,00 | RS #7.510,00 RS 338,80
MT MATO GROSSO OUTDOOR SOCIAL 2MX1M A DEFINIR 63.474 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 20 DIAS 20 R$ 281700 | R$ 87.510,00 R 1.378,74
MS | MATOGROSSODOSUL | OUTDCOR SOCIAL IMXIM A DEFINIR 7.862 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 20 DIAS 30 R§ 2.917,00 | R$ 87.510,00 R$ 11.102,51
MG MINAS GERAIS OUTNOOR SOCIAL IMXTM ADEFINIR 201 876 MINIDOOR NAS GOMUNIDADES MENSAL 30 DIAS a0 R$ 291700 | R$ 87.510,00 RS 433,91
PA PARA OQUTDOOR SOCIAL AMXAM ADEFINIR 515,600 MINIDOGR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 [ 291700 | R$ 87.510,00 RS 169,72
o8 PARAIBA CUTDOOR SQCIAL 2MXAM A DEFINIR 79.814 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 20 ) 2017,00 | R§ 87.510,00 R$ 1.096,42
PR PARANA OUTDOOR SOCIAL ZMRIM A DEFINIR 80,730 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 R$ 2.917,00 | R$ 97.510,00 RS 1.083,38
PE PERNAMBUCO OUTDOOR SOCIAL IMXIM A DEFINIR 317314 MINIDOOR NAS GOMUNIDADES MENSAL 3B DIAS 30 R$ 2.917,00 | RS 87.510,00 R$ 275,79

Pl Plavl CUTDOOR SOCIAL ZMXIM ADEFIIR 28227 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 R$ 2917,00 | R$ 87.510,00 R$ 1.014,88
RJ RIO DE JANEIRG OUTOODR SOCIAL 2MXIM ADEFINIR 442.426 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 20 DIAS 30 RS 2.917,00 | R$ 87.510,00 RS 211,67
RN | RIO GRANDE DONORTE | GUTDOOR SOCIAL ZMXTM A DERINIR 72.280 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS a0 RS 2817,00 | R§ 87.510,00 RS 1.210,74
RS | RIOGRANDEDOSUL | OUTDOOR SOCIAL IMXtM A DEFINIR 102.570 MINIDGOR NAS GOMUNIDADES MENSAL 30 DIAS a0 R$ 291700 | R$ 87.510,00 RS 853,17
RO RONDONIA OUTDOOR SOCIAL ZMXIM A DEFINIR 56.211 MNIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 RS 2917,00 | R$ 87.510,00 R$ 1.666,81
| RR RORAIMA GUTDOOR SCOAL IMXIM A DEFINIR 1,625 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAIL 30 DIAS 30 RS 2017.00 | Rs 87.540,00 R$ 53.852,31
sC SANTA CATARINA OUTHGOR SOCIAL 2MXTM ADEFINIR 52,83 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 R$ 2.817,00 | R$ 87.540,00 RS 1,686,41
sP SAO PAULO OUTDOOR SOCIAL 2MXIM ADEFINIR 398.734 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 R$ 2.917,00 | R$ 87.510,00 RS 21947
SE SERGIPE OUTDOOR SOCIAL ZMXTM A DEFINIR 74.064 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL 30 DIAS 30 RS 2917,00 [ R$ 7.510,00 R$ 1.181,55
1O TOCANTING OUTDOCR SOCIAL ZMX1M A DEFINIR 5854 MINIDGOR NAS GOMUNIDADES MENSAL 20 DIAS e R$ 2,917,00 | R$ 87.510,00 R$ 9.872,52
| DOF DISTRITO FEDERAL OUTDOOR SOCIAL ZMX1M ADEFINIR 147.778 MINIDOOR NAS COMUNIDADES MENSAL I0DIAS a0 RS 2917,00 | R$ 8751000 R$ 502,17

R 10 89
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OCAGAD o 2 b o BACTO OTAL D ALOR AB OR TOTA i P PACAD
H A p G CO 0 A C
JCDEGAUX SAC PAULO 10° METRO CIRCUITO NET FULL 24107 a 18007 i 250 480 1.600.000 6500000 | 7500000 | R$ 112800000 | RS 1.126.00000] RS 14,57 56%
ELETROMIDIA | RIO DE JANEIRO 1o METRG RIO CIRCUITG MUIB DIGITAL ESTAGOES 04107 a 1807 1 138 428 906,650 1500000 | 27.000000 | R 320870 | RS 45280000 | RS 18,40 2254
ELETROMIDIA |  RIO DE JANEIRG 1or VLT MUS DIGITAL G407 10107 15 33 1084 516.780 200,000 3900000 | R 207273 s 920000 RS 81,65 16%
ELETROMIDIA | RIO DE JANEIRO 15 TREM - SUPERVIA LED GENTRAL DO BRASIL 4107 3507 15 2 a3 19.080 1.100.000 16500000 | RS 22.000,00 | R$ 1400000(Rs 267 %
HOVA LAPA SALYADOR ¥ <ﬁWzQ_4_o>".~_.mMm GiRCUITD aﬁw_ﬂwwu_mwm_mﬁo.wwm s 4 TELAS, 18 QU107 & 1807 15 18 o i 860.796 12041845 | RS 2.504,40 | RS o950 | RS 328 25
a 04107 5 18007 192 55.840
HOVA LAPA SALVADOR 10 TOTENS CIRCUITO TOTENS - 6 TOTENS DUPLA FACE 2 FACES) | 0407 & 18007 12 600 108,060 RS 1.792.00 | Rs 20.12000 %
TOTAL DGGH

_ 3.506.040

167,811,044

R$

2,005.116,50 _
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PLANILHA DE MIDIA EXTERIOR - MUB

OTAlL GO

PRACA ORMATO OLOCAGAD PERIODO DURAGAD D PACTC OTAL 0 ALCH ASEEA OR TO PAR PAGAD
il PA C DO O AH A

JCDECAUX oF BRASILIA +19 CM X 174 CM ABRIGO DE ONIBUS € MUP 0507 a 1107 | SEMANAL 100 1 3945644 27.619.507 RS 16000000 RS 160.000,00{R$ 579 %
JODECAUX OF i BRASILIAC $19CM X174 CM T ABRIGO DE SNIBUS E MUP 12007 16007 ] SEMANAL 100 Ly 3945844 Tare19507 [ RS 160.000,00| RS 160.000,00[ RS 579 %
...... JCBECAUX -] R | IO DEJANEIRD - - 119 CMX AT CM | - ABRIGE DE ONIBUS, RELOGIO £ MUPL-~| 05/ 811107 | SEMAMAL ~ 160 | -4~ ~|--B737.624 1 61.162,680 R$ 34500000 RS - 345,000,001 RS 5841 15%
JCOECAUX RJ | RIO DE JANEIRO 19 TM X174 CM ABRIGO DE ONIBUS, RELOGIOE MUPI 12007 5 18/07 | SEMARAL 150 1 8.737.524 61.162669 ] 345.000,00] R§  345.000,00 | RS 584 5%
JCDECAUX CE FORTALEZA 125 GM X 180 GM ABRIGO DE ONIBUS, RELOGIO E MUBI Q5107 2 14007 | SEMANAL 100 1 5.949.917 41.649:416 H$ 17000000} R$  170.00000| RS 4,08 %
JCDECAUX CE FORTALEZA 125 CM X 180 CM ABRIZO DE ONIBUS, RELOGIO E MUPI 12107 8 19407 | SEMANAL 100 1 5,949,917 41.649.416 RS 170000001 RS 170.000,00| RS 408 %
JCBECAUX AN MANAUS 118CMX 174 CM ABRIGO DE ONIBUS, RELOGIO E MUPI U507 21107 | SEMANAL 100 1 6.263.495 43.844,468 RS 120000001 R$  120.600,00 | RS 2,74 5%
JCDECAUX AM MANAUS 119 CM X 174 CM ABRIGO DE ONIBUS, RELGGIO E MUPI 12/07 a 18/07 | SEMANAL 100 1 6.263.495 43.044.468 RS 120.000,00( R$  120.600,00 | R$ 2,74 5%
JCDECAUX PA BELEM 118,5 CM X 184,5 GM RELOGIO E MURI 0507 a 11707 | SEMANAL 75 1 3.527.276 24.690.931 R§ 90.000,00} R$  90.600,00| RS 3,65 4%
JCDECAUX PA BELEM 18,5 CM X 184.5 CM RELOGIC E MUP 12107 18107 | SEMANAL 75 1 3.627.276 24.690.93¢ R$ 90.000,00f R$  $0.000,60[ RS 3,68 4%
JCDEGAUX MA SADLUIS 18,6 CM X 184,5 CM RELOGIC E MUP) 0507 a §3/07 | SEMAMAL 50 1 2.815.962 19,711,872 RS 60.000,00 RS €0.006,00| R$ 3,04 3%
JCDEGAUX MA SAO LUIS 1185 CM X% 184,5 CM RELOGIO E MUPI 12/07 2 18167 | SEMANAL 50 4 2.815.982 19.745.873 RS 60.000,00 R$  60.00GC0| R$ 3,04 %
JCDECAUX SE ARACAU 1185 CM X 164,5 CM RELOGIO & MUPI 05/07 211107 | SEMANAL 20 1 621.200 4.348.388 R$ 24.000,00| R§ 2400008 R$ 6,62 1%
SCDECAUX SE ARACAN 118,5 GM X $84,5 CM RELOGIC E MUPI 1207 a 18107 | SEMANAL 20 1 621.200 4.348.399 R$ 24.000,00( R§  24.00000|R$ 552 1%
JODECAUX RN NATAL 118,56 CM X 184,6 CM RELOGIO E MUPL 05/07 a 1107 | SEMANAL 20 1 457.484 3.202.387 R$ 24.000,00( R§  24.00000{ R  7.4% 1%
JCDEGAUX RN NATAL 18,5 CM X 184,6 CM RELOGIO E MUP! 12007 3 18/07 | SEMANAL 20 1 457404 3.202.287 R$ 2400000 RS 2400000|R§ 748 1%
CLEAR CHANNEL | PR CURITIBA 120 CM X 180 CM RELOGIO £ MUPI 05/07 a 11107 | SEMANAL 200 1 9.851.357 60.959.498 R$ 24042000 R§  24042000| RS 349 10%
GLEAR CHANNEL | RS | PORTO ALEGRE H4 CMX 1,73 GM RELOGIO E MUPI 05007 a 1107 | SEMANAL 100 1 5,714,285 40.600.000 RS 136.300,00{ ®§ 13530000 RS 3,38 6%
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VEicULO

FORMATO

FORMATO

PLANILHA DE INTERNETY - WI-FI

ESTIMATIVA DE
ENTREGA

MODELQ DE
COMPRA

COMUNIDADES

PONTQS
SUGERIDOS

PERIODO DE
VEICULAGAD

VALOR TABERLA

MENSAL

NO FLUXXO

TOTAL WI-Fi

Observagtes para No Fluxxo:
Estimativa de impressées - 4,500 por ponto por més.
CP1 : Custo por Instalagie de ponto

Periodo minimo de veiculagdo: 60 dias

PONTC DE'WI-FI PARANA FILME 3¢" ADEFINIR M 90'DIAS R$ 105,000,00 | R$ ~ 105.000,00
OIS BE W T it GRANDE 50 8L EE A T i T Vi FRETE B ,_cmooobo e ‘_om.ocﬁ..o.o:
PONTQ DE WI-Fi MINAS GERAIS FILME 30" 9.000 CPI A DEFINIR 1 90 DIAS R$ 105.000,00 | R$  105.000,00
PONTO DE WI-Fi SAO PAULC FILME 30" 9.000 CPi A DEFINIR 1 80 DIAS R$ 105.000,00 | R$  105.000,00
PONTO DE Wi-FI RIO DE JANEIRO FILME 30" 9.000 CPI A DEFINIR 1 a0 DIAS R$ 105,000,00 | R$  105.000,00
PONTO DE WI-FI BAHIA FILME 30" 9,000 CPi A DEFINIR 1 90 DIAS R$ i05.000,00 | R§  105,000,00
PONTO DE WE-FI CEARA FILME 20" 9.000 CPI A DEFINIR 1 90 DIAS R$ 105.000,00 | R$  105.000,00
PONTO DE WI-Fi PARA FILME 30" 9.000 CPI A DEFINIR 1 90 DIAS R$ 105.000,00 | R$  105.000,00
PONTO DE WI-FI DISTRITO FEDERAL FILME 30" 9.000 CPI A DEFINIR 1 a0 DIAS R$ 165.000,00 | R$  105.000,00

945,000,00

~
<



PLANH HA DE INTERNET/ INOVADORES DIGITAIS

: o SR o pe ‘ HrE e G B
vElsuLo SEGMERTACOES FORMATO - . - ompra |- T RPL T peRonD MR coNTRATADA
VEIGULOS DE INTERNET € INOVADORES DIGITAIS

mmmumwmmm»_mm. - NACIONAL, ABGDE 18+ GERAL POST Post ﬁﬁﬁ%ﬂﬁﬂ&ﬁ.&c@x CPM ALCANGE CUOTIZ0Z2 @ 0T RO 305 75.000.000 R$ 208.760,00

FEED, STORIES, - NACIONAL, ABCDE 18+ Poslimagem / Carrosse! - 1080x1080px
il (FARGEIRGS COMUNTARIGS B IGRE45) POST i icoa a0 - 192041080 CPM ALGANCE OUO7R022 8 30/722022 285 30,000,000 RS 115.500,00

FEED, STORIES, -HACIONAL, ABCDE 18+ Post imagem / Cariossel - 1080x1080px

FAGEBOGK + INSTAGRAM REELS (PROFISSIONAIS DE EDUCAGAQ £ ESTOLAS} POST elou Video 30° - 1620x1080 cpM ALCANCE | DIATROZ2 3 30/072072 285 15000060 RS 5775000

FEED, STORIES, - NACIONAL, ABCDE 18+ Postimagem / Garrossel - 1080x1080px "
REELS (PROFISSIONAS DE SAUDE E MEDICOS) PCST B en a0 4590x1080 cPM ALCANCE D1GT12022 4 30/0772022 385 16,500,000 RS 62.525,00 2%

FEED, STORIES, - MACIONAL, ABCDE 18+ Postimagem / Camossel- 1080x1080px
REELS (FORMADCRES DE OPINIAG) post afou Video 30" - 9201080 cPM ALCANCE | 010712022 2 3010712022 388 1890807 | RE4GATI0

FEED, STORIES, “NAGIONAL, ABCDE 18+

Past Imagen / Canossel - 1080x1080px

REELS e/ou Vidao 30" - 1920x1080

GESTORES ESTADUAIS E MUNICIPAIS DE SAUDE) POST

CPM ALCANCE DHOT 2022 2 30/0772022 3,85 12.000.000 RS 46.200.00

TOTAL FACEBQOK + iNSTAGRAM

Video 30 - 1920x1080
HOMEPAGE - NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL viDEG T T e CPY | VISUALZAGAC | 0110772022 a 3010772022 1,00 150,000 RS 156.000,00
- NAGIONAL, ABCDE 18+ Vidas 307 - 16201080
HOMEPAGE (FROFISSIGNAIS DE SAUDE E MEDICOS) viogo e 23D eartores TPV | VISUALIZAGAD | 0M07:2022 8 304772022 1,00 40,006 RS 40.000,00
TWITTER - NACIONAL, ABCDE 18+ Video 30 - 1620x1080
HOMEPAGE (FORMADORES DE GPINIRO) vinEO Terto ot 200 saraclates CPY | VISUAIZAGRO | D1/OV2022 n B0K7R022 100 30,000 RS 30.000,00 a%

HOMEPAGE AUDIENCIA TOTAL TREND PROMGVIDA + Postimagemindeo Patrocinado - 800%418 e

........ . | ERsTviEW, - Proporgio 1911 + taxto 280 coractorcs + Hasptag | CP P | - ALGANCE

R$ 195.000,00

TOTAL TWITTER

HOMEPAGE - NACIONAL, ABCDE 16+ GERAL POST Sponsored Content post {ead efou video CPM ALCANCE 01/07/2022 a 30/7/2022 100,00 2 000,000 R$ 200.000,00
- NACIONAL, ABCDE 18+
LINKEDIN HOMEPAGE (PROFEISIONAIS DE RH DE EMPRESAS PUBLICAS E PRVADAS) POST Sponsered Content: post (eed efou vidso CPM ALCANCE Q1/C7/2022 a 20/07/2023 100,00 515.000 RE 51.500,00 %
- NACIONAL, ABCDE 16+
HOMEPAGE (GESTORES ESTADUAIS E MUNICIPAS DE SAUDE) POST Sponsored Comant, post feed efou video CPM ALCANCE Q1/07/2022 a 30/0772022 100,00 515.000 R$61.500,00

TIKTCK

- NACICNAL, ABCDE 18+ GERAL

IN-FEED ADS 0102/2072 a 280272022

Videos de alé 60 segundos - 1080x1920px ALCANCE 15,00 60.600.000 R$ 500.000,00

18%
TOTAL TiKTOK

GRANDES PORTAIS - NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL DIsPLAY T2BE11 TG0 /IO SONVIMOAL 1 cpm ALCANCE | 010772023 & 3010712022 80,20 1500000 | RS 120.000.00
NACIGNAL, ABCCE 18+ 72830 1 1666600 / 00600 J 300350 570350 1
GRANDES PORTAIS TRABALHADORIES, CAESAS SCEL IGAS € PRVAGAS) DISPLAY e CRM ALCAMGE | O1/07/202% a 3010772022 20,00 200,000 R§ 2400000
GRANDES FORTAIS " mmnwwozm_m%%www_ﬁo_ CISALAY IR0 1BRE00 1 S0HE00 1 B00AR0/SFORS0{ cPM ALCANGE | CUO7/2022 a 30M07/2022 20,00 200.000 RS 24,00000
~NACIONAL, ABCDE 18+ 726,90/ 160:600 1 300600 { 200,250 / B70A250 7
AHOONERIZGN - GRANDES PORTAIS (PROFISSIN NS o SAUDE E MECICOS) DISPLAY ) cem ALCANCE | 01/07/2022 & 300772022 80.00 200000 RS 16.000,00
MIDIAPROGRAMATICA | o poRTAIS - NACIONAL, ABGOE 13+ GERAL vibgo Pre-Roli ald 30" - 19201080 cPv | visuauzagio | ouo7r022 a 3007022 1,10 100.000 RS 110.000,00 9%
GRANDES PORTAIS A§>§ﬂ§8mww>mﬁ%%ww»mwwmmmﬂm £ PRNVADAS) VIDEC Pre-Rol até 30" - 1920¢1080 CPV | WSUAUZAGAO | 010772022 a 200772022 310 60.000 RS 66,000,00
GRANMDES PORTAIS Aﬂm”pw__wuﬁﬂ_%._m’.m}%mﬂww_rwn: VIDED Pre-Rolf até 307 - 1920x1080 CPVY <_mC>—|_N>O.WO OYO72022 a 30/0772022 1,10 €0.000 RS 66.000,00
GRANDES PORTAIS R P s os) vioEo Pre-Rol até 307 - 192061080 VISUALIZAGRO | oworrozz a sonviozz 50,000 R$55.000,00
TOTAL YAHDOIVERIZON - #iDIA PROGRAMATICA UET TR - i -

TuA SAUDE

TUASAUDE.COM

- NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL DisPLAY

Banner 300250 D1/072022 2 30/07/2022

3%
TOTAL TUA SAUDE

~NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL BILLBOARD 970:250 ALCANCE 010772022 a 30I0772022
. i R %
TOTAL UOL

BILLBOARD {970260) /
GLOBO.COM GLORO.COM - NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL DiSPLAY RETANGULO MEDID {300:250)

01/07/2022 a 3H072022

24.600.000

10%
TOTAL GLOBO

A



PLANILHA DE INTERNET/ INOVADORES DIGITAIS

ORMATO y P PERICED 0 ..... & OVAL TABELA ARTICIEAGAD
MORILE / DESKTOR NACIONAL ARCEE 18+ AuDIo Audio Evanywhera 30, formato .ogg, atéd 500 MB CPA CONHECIMENTO | 0107/2022 a 30/07/2022 0,06 4.000.000 R$ 240.000,00
SPOTIFY MOBILE / DESKTOP NACIONAL, ABGCDE 18+ viDED Video lakeover Everywhere CPCy SmeCN}G}Q G1/07 2022 a 30/0772022 0,13 B00.000 R$78.000,00 %
" osskos NACIONAL, ASCDE 181 _ pispLaY e cru | momce | ovoraomosommanz e | nszawms | e
AUDIO AD MOBILE / DESKTQP NACIONAL, ABCDE 38+ AUDIO EVERYWHERE Auto madmo 30", WAV, MP3, T MB CONHECIMENTO | 01/07/2022 & 3000772022 RS 337.500,00 %
TOTAL AUDID AD s el

TOTAL LOGAN

MOBILE - MACIONAL, ABCDE 18+ PUBLICO GERAL RICH HEDIA cEm TRAFEGO 0110772022 @ 30K0772022 250,00 £0.000 RS 15.000,00
MoBiLE Nnmﬂmn#wﬁmmm,pﬂwmmwmapﬁ%ﬂ PLSH NCTIFICATIONS Netificalion Ads crc TRAFEGO | 010772022 @ 3000772022 755 15,000 RS 113.250,00

Losad MOBILE %xo_n_wm_mﬁm“mmmwuwmwmm.mmmw%wo%nm%wwa EupAg) | FUSHNOTIFICATIONS Notfication Ads cre TRAFEGO | 0UO7/2022 a 3000772022 7.55 16.000 R 113:250,00 %
MOBILE o ﬁm%ﬂﬂ.wmw_m.m_mndmwwmwwﬂn%kﬂmmwv DISPLAY MOBILE mamnzaﬂm%wmmmmmmwwbmﬂﬁASBBF crC TRAFEGO 010772022 3 3010772022 7,50 10,000 RS 75.000,00

TOTAL TWITCH

TOTAL INTERNET

MOBILE

- NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL

DISPLAY MOBILE

Videos da até 40 ssgundos - 1820 1080px

VISUALIZAGAD

010712022 a 300712022

6%

AR



VElGULO

CANAL _

VEICULOS DE INTERNET E INOVADORES DIGITAIS

SEGMENTAGOES

PLANILHA DE INTERNET! INOVADORES DIGITAIS

“ronmato

TI#O DE
COMPRA

“iaToE.
-PNTRATAD)

GOOGLE ADS

TOTAL GOOGLE A5

TOTAL INTERNET

GOOGLE SEARCH

PALAVRAS CHAVE E SEGMENTAGAC REGIONAL

SEARCH

Links palrocinad de ¢

TRAFEGO

CA/O7r2072 a 30/0712022

180.000

R$ 406 800,00

GOOGLE DISPLAY

SEGMENTAGAC EM PORTAIS BE NOTICIA REGIONAIS

DISPLAY

Bannara 300x250 7 728x80 / 300x600 7 320x50

TRAFEGO

/0712022 2 V072022

224,151

RS 116.800,03

YOUTUBE

NACIONAL, ABCDE 18+ GERAL

vipEo

TreeView In-Stream Pulavel

VISUALIZACAG

DH07/2022 & 3K07/2022

12,443,750

R$ 396.200,00
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Anexo 8
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Anexo 9

e mménqmuam : o ....aBradl
I L 1 ... ... TmePeriod:  |November2021
mhm< gmﬂwﬁ—.mm Target: Total:Audience:

L g i s

Mul-Category [Undup] e

: - _E THE nm”mno:_.mc:ncw_
S pate: b

m_._n,e ._}mmmw:m

_Type | Status  Media ~R&Reach’

Total Digital Total Digital

Paopulation _ Population. Mobile

ot

TBiE | siwebediaSies
8im ] 1)GPortal




Anexo 10
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RANKING DE RADIO

Enlissora

GRANDE SAO PAULD

GSP - NOVizoz1 A fAl/Z022

GSP - IBADE 18+
0619

SEGUNDA ASEXTA

132,084,598
130.380,28
120.260,73

122.458,20

§08.758,36 108,22

1207 108,51

J2

20.577.01

8,583,498

4.759.09

365442

1.469,44

10.460,84

0.860,04

9.221,30

8.906,69

8.832 39

754,81

717,50

185,27

598,60

7.098,24

6.242,20

5.044,72
4.921,72

4.92%,74
4.708,80

122,59

930,14

324,

764,

52701

2410,18

239509

2.262,73

2.120,02

4.843,40

1.260,06

1.077,14

968,49

954.48

847,03

B30,73

373,95

RA

Anexo 11

GRANDE RID DE JANEIRO
GRJ - NOV/2021 A JANIZDZ2
GRJ - IDADE 18+

[RE]
SEGUNDA A SEXTA
OPMH | Emissora
1
64.580,55 105,67
35.404,35 110,25
35.248 81 107,84
35,430, 08,
34,483, ,
9,
28.057 .60 110,08
28.945,72 110,25
8774 110,25
B 88,33
2,80
05,02
0,25
110,25
4.583,67 105,45
202372 §05,16
1.801,55 101,40
£.517,39 84,66
804,91 110.25
NA

DISTRITO FEDERAL
DFE - NDV/Z0ZE A JANI2022
DFE - IDADE 18+
06-19

SEGUNDA A SEXTA

7093280

27,5377
25.371,24

17.018,20

11.77549

11.138,20 02

4.113.28 05,43

8,732,74 11

94,58
112,51
4.988,49 <-111,68

4.870,42 0887

340,78

104,29
2.874:61 9962

774,58 112,51

742,10 108,72

456,13 109,82
318,43 112,51
247,45 112,51
NA NA
#336.04 #1251

=7



Anexo 12

B B DAD B

35.503,38

32.666,08

30,643,62

29.314,01

28.870,34

21,217,114

20.640,68

20,483 40

20.124,49

19,/91,26

18.885,03

15.531,20

10.124,01

THB04.55

8.205,18 "

8.228,38

7.662.99

6,801,77

6.285,51

6.088,75

Ba17,67

4.226,12

3.497.49

3.203.27

2.995,74

267816

2.262,24

212377

1.837,13

1.592,57

1.501,09

319287

1.057,51

995,30

980,35

831,20

817,63

708,65

573,70

643,75

498,85

445,46

359,88

232,19

189,10

185,28

136,47

134,55
104,63

523

46,92

10,89

9,565

NA

NA

#484,38

39.324,68

34.714,73

408,180

3017291

27.941,75

26.303,90

19.560,05

15.514,24

15.033,70

14.443 57

13.220,64

11.815,53

6.845,79

8.414,16

6.318,71

~6.045,04

479369

4.514,04

4.415,66

4.227 26

3.628,70

3.061,89

286112

271277

2.664,25

2.395,39

2.347,58

2.276,87

MANAD ASSINANTE.PH 218587

ZNADASSINANTE-DS]  2.104,74

*HADASSINANTECRE  2.084,20

OABSINANTE.CA 1.896.50

1,759,568

1.832,49

1.509,38

1.580,26

1.406,80

78547

794,88

729,42

857,31

861,27

530,68

371,74

261,31

%.z...@%g%ﬁg 108,11

M-I G>mm_z>z.zm Al #83545

#523.54

#112,34

57.595,65 102,41
96.246,58 96,77
72.018,80 106,65
52.642,30 105,72
40,407 .81 103,34
32.189,03 108,95
19.923,45 106,44
19.140.87 108,58
18.613,28 110,16
15,666,785 103,41
11.666,13 106,33
11.046,53 102,02
10.245,43 108,563
9,748,23 104,12
5.465,10 706,45
8.336,47 N
8.316,71 94,11
8,106 58 08,04
8.004,07 108,26 [
FI03.38 102,40 u
6,954 16 110,12
6.956.70 110,39
6.784,72 110,01
6.562,64 105,05
5.005,57 102,60
5.063,52 165,15
£.030,08 103.75
5.018,31 107,14
172985 98,77
381783 110,29
3.761,76 110,20
3714,60 110,29
3747 81 §4.28
257558 {0,289
2.445,12 105,59
1612,26 105,82
1,504,783 116,59
1.300,18 110,28
1.019,46 69,60
977.95 {1028
528,48 89,65
505,86 710,29
845,89 10,29
753,57 102,65
720,74 69,30
554,43 11025
47,15 116,28
402,83 110,29
23572 110,29
NA NA
VA, A




Anexo 13

GRANDE RECIFE GRANDE FORTALEZA GRANDE GOIANIA
REC - NOVIZ021 A FOR - NOVI2021 A JAN/2022 GOl - NOVI2021 A JANI2022
REC - IDADE 18+ FOR - IDADE 18+ GOl - 1DADE 18+
06-19 08-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA SEGUNDA A SEXTA SEGUNDA A SEXTA
Emissora OPM# AFIN% Emissora oPmv# | AFIN% Emissora opng | AFINY,
i NANI 5,91 ; 40199 : 3:020,23 103,14 5 EM: 43.896,28 400;
52.810,73 106,12 89.913,33 S8 32,985,096
40.9562,85 109,61 39.120,25 24,315,76
39.627,30 103,62 24,315,34 110,10 21.662,11 102,89
38.676,82 106,92 23,757,41 109,73 15.865,93 108,34
20.502,35 111,38 23.565.48 99,59 15.718,79 110,56
19.001,60 108,87 22.567,64 104,08 14.184,97 108,79
16.131,70 110,70 18.355,33 108,79 11.816,53 107,48
12.445,75 108,04 15.018,85 101,42 11.077,66 106,41
; 10.940,59 §7,40 ARG h 14.436,53 49,52 ’ 7] =S80 EM]  10.848,79 109,54
.................. : A 1 10,469,641 98,08 5.5 A 4 1048262 - Q746 o J 3 ENEED i 1050840 | TTHOTAE o
IR B { 2 . 9056259 -1 108,32 | BN 961500 | 112,92 e “CBN z T “10.28041 1 0743 T
9.010,39 103,43 9.319,85 105,91 B : :EN 10.242 22 103,59
8.844 66 112,52 B.296.11 107,90 7.219,37 110,55
8.581,53 110,66 8.236,40 91,17 3.934,64 99,86 m
7.842,60 112,80 7.215,75 112,54 3.615,25 98,99
7.842,47 111,53 6.823,75 111,08 3.599,28 112,15
7.711,40 98,98 6.635,79 110,59 3.159,33 101,73
6.433,23 108,15 5.657,35 93,93 3.147,18 109,74
b5.772,15 96,55 4.419,23 113,23 2.805,93 111,85
5.226 46 97,52 4.383,47 109,96 2.727,30 97,44
3.377.70 112,39 4,086,20 113,23 1.899,06 112,53
3,362,890 109,31 3.928,23 113,23 1.890,756 112,53
3.199,64 112,39 3.819,58 111,11 1.788,17 104,94
2.815,37 113,13 3.325,45 94,00 1.614,04 112,53
2.643,16 93,08 3.280,43 110,79 1.199,63 112,53
1.921,26 112,12 3.189,09 102,54 1.080,24 111,44
1.605,48 113,13 2.946 07 108,42 636,97 110,89
1.4(5,37 113,13 2.872 .81 107,52 694,03 108,84
445,03 113,13 2,633,75 113,23 588,36 78,00
408,87 96,90 2.018,186 113,23 478,09 112,63
223,96 113,13 1.795,54 113,23 477,45 102,80
169,96 113,13 1.773,17 113,23 367,65 112,63
122 11 113,13 1.397,90 105,53
1.364,32 108,81
1.229,18 112,39
1.106,09 102,71
909,21 113,23
880,50 94,08
855,48 113,23
549,80 104,07
444,52 113,23
334,59 113,23
279,93 113,23




GRANDE FLORIANOPOLIS

FLD - NOV/2021 A JAN/2022

FLO - IDADE 18+

06-19

SEGUNDA A SEXTA

_opmy | AFIN
124.243,55

13.500,40

13.463,80
11,702,24 105,44
9.551,61 105,82
7.228,35 108,54
6.826,68 108,63
6.436,76 101,93,
5.981,02 103,68
5.033,53 | 105,14
446017 103,87
3.084.87 108,96
2.930,25 103,27
2.686,91 108,66
2.200,73 108,27
1.954,84 107,75
1567.16 109,50
1,336,20 108,50
1.178,60 109,50
997,20 109,50
832,40 100,50
792,81 104,87
666,82 108,36
554,06 109,50
428,23 98,70
158,75 109,50
98,36 109,50
95 82 97.09

RANDE SALVADOR GRANDE VITORIA
A OV/2021 A JANIZD GVi - NOV/2021 A JAN/Z022
AL - IDADE 18 GVi - IDADE 18+
TRT 06-19
DA A A SEGUNDA A SEXTA
OPM# OPN#
57.326:03 236108
£5 465,59 30.054,40
32.972,69 20.474,62
29.528,81 16.589,98 105,27
19.633,88 13.601,17 107 63
17.815.51 11.179,54 110,27
16.647,12 7.637,30 111,30
15.662,27 7.47413. 1 108,14
13.326,07 6.836,28 110,73
12.780,12 5204171 104,61
12.007,80 4.910,98 107,92
10.746,08 4.851,62 99,07
10.631,84 4.842,18 110,82
10,491,97 4.184,38 111,43
0.856,22 3.821,00 110,58
8.850,59 3.758,24 108,92
8.083,38 3.525,21 110,89
7.273,49 3.460,02 109.67
6.880,29 3,385 95 111,42
4.981,79 2.824,54 107,16
4.827 91 2.729,83 111,43
482203 2.559,29 111,43
4.716,95 2.139,37 111,43
4345 91 1.934,40 111,43
4.277,72 1.656,71 11,43
2,275,092 1.571,04 94,44
1.342,56 1.295,06 111,43
1.136.83 142716 111,43
1.000.33 1.100,78 107,75
862,20 500,62 111,43
321,67 295,81 111,43
217,08 261,92 111,43
213,68 176,91 111,43
198,48 160,80 111,43
120,65 111,43
109,35 111,43

Fadal



TERMO DE ENCERR_A_M?ENTO

Declaramos o encerramento da apresentacao do Involucro 2 ~ Proposta
Técnica — Plano de Comunicacgéo Publicitaria (via identificada),
composto de 61 paginas, incluindo esta.

Brasilia, 30 de margo de 2022.
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DEBRITO PROP«;@LGAE’NDA LTDA
Marcuce Luz

Diretor Executivo / Proc:u?ra:dor




