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RACIOCINIO BASICO
DESAFIOS DO MINISTERIO DA SAUDE E DO GOVERNO FEDERAL

Desde os primeiros meses do segundo ano de mandato da atual administracdo
federal, a pandemia ganhou protagonismo e tornou-se uma grande preocupacao,
pautando as agbes governamentais nos ambitos sanitario, social e econdmico. Entre
a suspensdo de dividas com a Uni&do e valores repassados diretamente aos caixas, o
Governo transferiu aos estados mais de R$ 420 bilhées apenas no primeiro ano da
pandemia. Outras iniciativas incluem a compra e aplicacdo de milhdes de doses de
vacinas, o Auxilio Emergencial para cerca de 70 milhdes de brasileiros, o socorro do
Pronampe a 517 mil empresas, a manutencédo de quase 10 milhdes de empregos
através do Beneficio Emergencial e a destinacédo de R$ 3 bilhdes ao setor cultural,
pela Lei Aldir Blanc.

O Ministério da Saude, dérgao do Poder Executivo Federal responsavel pela
organizacgao e elaboracao de planos e politicas publicas voltados para a promoc¢éao,
prevencao e assisténcia a saude dos brasileiros, tem papel chave neste processo. O
desafio de enfrentar uma pandemia sem precedentes e concluir a vacinacédo de
milhées de brasileiros, em um momento de queda de taxas de cobertura vacinais,
exige senso de urgéncia e planejamento das ag¢des futuras.

O PAIS DO SUS E DO PNI: REFERENCIA MUNDIAL EM VACINACAO

O Brasil é o unico pais do mundo com mais de 200 milhdes de habitantes a assumir
o desafio de ter um sistema de saude publico, universal e gratuito, com o objetivo de
oferecer um suporte a sua populacao, desde a vacinacao até o transplante de érgéos.
Criado em 1990, com base nos principios de acesso universalizado a salde
estabelecidos pela Constituicao de 1988, o SUS (Sistema Unico de Satde) tornou-se
uma ferramenta essencial para consolidar o Brasil como referéncia entre os paises
mais eficientes do mundo na vacinagdo em massa de sua populacdo, expertise que
comegou a ser construida ainda antes, com a implantagéo do Programa Nacional de
Vacinacao (PNI), em 1973.

E mesmo com todas as dificuldades logisticas caracteristicas de um pais com
dimensdes continentais como o Brasil, o PNI, a partir de 1990 com o apoio do SUS,
conseguiu instalar uma importante rede de deslocamento e armazenamento de
vacinas, que inclui a chamada cadeia de frio, uma estrutura completa de
refrigeradores, veiculos e caixas de transporte necessarios para manter as baixas
temperaturas adequadas para a conservagao dos imunizantes. O Brasil & também
referéncia internacional na producdo e exportacdo de vacinas em larga escala.
Atualmente distribuimos mais de 25 tipos de vacinas gratuitamente e exportamos
imunizantes para mais de 70 paises, com o respaldo de dois institutos publicos: o Bio-
Manguinhos - Fiocruz, no Rio de Janeiro e o Butantan, em Sao Paulo.

AS NECESSIDADES DE COMUNICAGCAO E A RELACAO COM O OBJETO DA
LICITACAO

Para atender e enfrentar o desafio apresentado pelo briefing, nossa campanha vai
adequar as mensagens ao universo cultural de todos os segmentos de publico, sendo
forte, envolvente e informativa. Para isso, nosso planejamento contempla veiculos de
comunicagéo de massa, midias alternativas e digitais que possuem a capacidade de
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gerar trafego de comunicacéo extremamente direcionado, com monitoramento das
acbes em tempo real, o que possibilita “corregées de rota” no andamento da
campanha conforme a reacéo obtida junto ao publico-alvo.

Remetendo ao objeto da licitagéo, todas as ferramentas necessarias para promover
as informagbes seréo colocadas a disposicédo do cliente: estudo, planejamento,
criagdo, conceituacdo e execucdo de pecas e campanhas, projetos multimidias,
formatagdo e execucdo de pesquisas de pré-teste e avaliacdo, além de
monitoramento. Um trabalho completo de comunicacdo com compreensao do
mercado nacional, sua regionalizacdo, aspectos culturais e utilizacdo eficiente do
instrumentario publico disponivel para agdes de comunicagdo, que devem ser efetivas
para que as campanhas tenham melhor penetragéo e alcance. Assim, todos os canais
estardo amplamente disponiveis ao publico-alvo e a publicidade vai criar e
potencializar esses meios e plataformas necessarias para estabelecer essa ponte.

Por fim, resumimos o desafio de comunicagédo em uma campanha permanente que
promova e amplie a vacinacdo de rotina no pais, possibilitando uma reversdo no
quadro de queda das taxas vacinais. De forma honesta, clara e direta, mobilizando a
populagédo de forma geral, tanto criancas e jovens, quanto os pais e responsaveis.
Uma comunicacéao forte e marcante, que transmita as informacées necessarias sobre
as doencas e lembre que a erradicacdo nao exime as pessoas da necessidade de
continuar se vacinando regularmente. Um grande movimento nacional pré vacina, que
reforce a importancia do ato individual gerando o beneficio de protecéo coletiva.

A IMPORTANCIA DA VACINAGCAO PARA A ERRADICACAO DE DOENCAS

A poliomielite € uma doenga que ataca o sistema nervoso, causa fraqueza muscular,
paralisia das pernas e, em quadros mais sérios, afeta os musculos do térax, levando
a perda da capacidade de respirar. E durante os séculos 19 e 20, foi um grande
problema de saude publica, com surtos e epidemias em diversas partes do mundo.
Mas a partir das décadas de 1950 e 1960, a historia comegou a mudar gracas ao
desenvolvimento de duas vacinas ainda usadas hoje em dia: a primeira, injetavel, foi
elaborada pelo americano Jonas Salk a partir do virus inativado. A segunda, criada
pelo pesquisador polonés Albert Sabin, é a famosa “vacina da gotinha”, que traz o
virus atenuado em sua formulacéo.

O sucesso dos dois imunizantes com a vacinagdo em massa em todo o planeta fez os
casos da doenga cairem cerca de 99%. Em 1988, foram registrados 350 mil
diagnésticos de pdlio em 125 paises. Atualmente, o virus segue com transmissao
endémica somente no Afeganistdo e no Paquistao, com apenas 5 casos registrados
em 2021. No Brasil, onde foram registrados 26.827 casos entre 1968 e 1989, a doenca
¢ considerada oficialmente erradicada ha 27 anos, desde 1994.

O PERIGO DA QUEDA NAS TAXAS DE VACINACAO NO BRASIL

Mas desde 2015, a cobertura da vacinagéo contra a pélio e outras doencas vem
caindo no Brasil, que foi recentemente incluido pela Organizacdo Pan-Americana de
Saude na lista de paises das Américas com alto risco de volta da poliomielite. A falsa
sensacao de que as doengas erradicadas ou controladas ndo preocupam mais talvez
seja a principal causa deste certo “relaxamento” das pessoas, que acaba levando a
diminuicao dos indices vacinais.
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Essa queda se da especialmente no publico infantil, mais vulneravel a doencas que ja
estavam erradicadas, como o sarampo e a poliomielite. A quarentena imposta pela
pandemia da Covid-19 também colaborou decisivamente para a piora dos nimeros.
Segundo dados da OMS e UNICEF, cerca de 23 milhGes de criangas em todo o mundo
perderam as vacinas béasicas por meio dos servicos de imunizagéo de rotina no ano
de 2020, montante que representa 3,7 milhées a mais do que em 2019.

Mas n&o é de hoje que a mudancga vem acontecendo: de acordo com dados do
DataSUS, a cobertura vacinal contra a poliomiglite no pais caiu de 96,55% em 2012
para 67,71% em 2021. Desde 2014, o indice estd abaixo de 95%, taxa que é
considerada a meta basica para protegdo contra a doenca. E o problema nao se
restringe apenas a poélio especificamente. As taxas de vacinagéo vém caindo de forma
sistémica em praticamente todas as doencas e os reflexos ja comegam a ser sentidos.
O sarampo, que foi dado como erradicado no pais em 2016, registrou novos surtos
entre 2018 e 2019 em varias cidades brasileiras. Questdes religiosas, ideoldgicas e
culturais, bem como a disseminacgao de informacgées equivocadas e sem fundamento
cientifico também continuam sendo obstaculos a serem superados pelas campanhas
de vacinacao.

O DESAFIO DA COVID-19 PARA O PROGRAMA NACIONAL DE IMUNIZACOES

O novo coronavirus surpreendeu a humanidade e se espalhou pelo mundo
globalizado, causando milhdes de infeccées e mortes, saturando os sistemas de
atendimento hospitalares e gerando uma crise sanitaria, econémica e social sem
precedentes. Mas a urgéncia causada pela maior pandemia ja registrada desde a
gripe espanhola acelerou as pesquisas e aumentou os investimentos da industria
farmacéutica. Plataformas que estavam sendo estudadas ha décadas foram
adaptadas e aproveitadas na criacdo das novas vacinas em tempo recorde.

Em janeiro do ano passado, o Programa Nacional de Imunizagées brasileiro, exemplo
e referéncia para o mundo, foi colocado a prova, frente ao mais importante desafio ja
enfrentado em seus quase 50 anos de existéncia. E apds cerca de 1 ano, a maior
campanha de vacinagao da histéria colocava o pais entre os quatro mais vacinados
contra a Covid em todo o0 mundo, em niimeros absolutos, atras apenas da China, da
india e dos EUA, trés paises fabrlcantes de imunizantes. O Brasil fechou 2021 com
mais de 320 mllhoes de doses aplicadas e mais de 143,3 milhdes de habitantes com
vacinagao completa contra a Covid-19, o que supera 67% da populagéo. Para 2022,
o PNI ja conta com cerca de 350 milhdes de doses de vacinas contratadas para
avancar na aplicacdo das doses de reforco, bem como na cobertura das doses do
ciclo primério de imunizacdo. Atualmente, mais 74% dos brasileiros ja completaram a
imunizacao primaria e a dose de reforgou chegou a 34% da populacéo total do pais.

Voltando a falar sobre a queda das taxas de vacinacdo ja em andamento no pais nos
ultimos anos, é importante lembrar que o desafio de manter a imensa cobertura vacinal
ja obtida pelo Brasil torna-se ainda mais dificil em um momento tao peculiar como o
que estamos vivendo. A gravidade da pandemia que atravessou 2020, 2021 e ainda
ameaca 2022 ¢ algo inédito, traumatico e inevitavelmente serve como aprendizado
para toda a humanidade. E é natural que, com a Covid-19 em foco constante,
ininterruptamente e por um periodo de tempo téo longo, as dificuldades ja enfrentadas
ganhem ainda mais peso.
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A desinformacéo, o receio de uma parcela da populagdo quanto a possiveis efeitos
adversos de uma vacina nova e a histeria coletiva causada pelo sofrimento e o medo
da doenca potencializam os obstaculos e, consequentemente, a necessidade da
manutencao e do fortalecimento do trabalho do PNI, através do SUS e do Ministério
da Saude.

OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS DE COMUNICACAO

A comunicacao tem a funcao estratégica de informar, conscientizar e, principalmente,
em um momento tdo importante quanto este, fortalecer a imagem do Ministério da
Saude como um o6rgéo que atua com eficiéncia e responsabilidade para atender as
necessidades de milhées de brasileiros. As campanhas publicitarias também podem
colaborar para o fortalecimento das relagdes institucionais entre poderes e esferas,
sempre com foco no aprimoramento das politicas publicas e promocgao da
transparéncia, buscando unido e alinhamento para vencer os desafios que se impéem.

A comunicacao deve ser o canal que potencializa a natureza, a extensao e a qualidade
das relacées do Governo Federal e dos seus Ministérios com os cidaddos. Com lisura
na prestacdo de contas das acbes e aproximacao de servicos essenciais para o
atendimento e orientagéo da populagdo. E, quando citamos o publico, é fundamental
atuar com sensibilidade e apoio de pesquisas, que integram a medi¢cao de campanhas
para avaliacdo, correcdo e potencializagdo das mensagens apresentadas nos
desafios de comunicacao, inclusive no ambiente da internet.

A confiabilidade incrementa a participacdo popular e, com a opiniao publica bem-
informada, podemos garantir maior apoio e credibilidade da gestao. Instituicées e
profissionais de salde, formadores de opinido, profissionais de comunicacdo e
influenciadores digitais, empresarios e servidores publicos também s&o importantes
interlocutores no esforgco de divulgar as acdes do Governo Federal, através do
Ministério da Saude.

Em suma, € desta maneira que a comunicagéao vai atuar para reforgar o trabalho do
Ministério da Saude como 6rgdo que zela pelo bem-estar dos brasileiros. E isso se
dara por meio de uma comunicagdo multimeios, promovendo a importadncia da
vacinagao de rotina e a consequente protecdo das pessoas, informando, alertando,
mobilizando e deixando claro o beneficio das vacinas para toda a sociedade.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGCAO PUBLICITARIA
UMA CAMPANHA DE RESGATE DA TRADICAO VACINAL DO PAIS

Por mais que sejam grandes as dificuldades, a realizacdo de uma grande campanha
de incentivo a retomada da vacinagdo em massa no pais parte de um cenario
promissor. Cabe a comunicagdo explorar este potencial, sendo envolvente e
convincente, através dos meios mais adequados e eficazes, com criatividade no
planejamento e qualidade na execucgéao.

E importante considerar ainda que, neste contexto de pandemia, vivemos ainda,
evidentemente, um periodo desafiador. A Covid-19, que mudou o mundo numa
velocidade nunca vista, afetou a economia e mexeu com os habitos de bilhdes de
pessoas, transformou também a maneira como recebemos e nos relacionamos com
informagées de midia neste “novo normal” cotidiano. E preciso, portanto, estar atento
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a essas mudancas para a implementacao desta estratégia de comunicacgéo criativa,
assertiva e que se adapte ao momento de crise social e econémica, sem perder a
forca de cobertura e convencimento de todos os publicos a serem atingidos.

O objetivo imposto deve mobilizar esforgos, estratégias de comunicacao, perfeito
aproveitamento das midias tradicionais e utilizagcdo de formas inovadoras de
comunicacdo. E & neste contexto que nossa proposta para suprir os desafios e
alcancar os resultados age de forma criativa, estratégica e com racionalidade em
tempos de crise, utilizando a musica popular como uma importante aliada para a
conscientizagcéo das pessoas.

A MUSICA COMO EFICIENTE FERRAMENTA DE COMUNICACAO

Samba, frevo, maracatu, forr6, maxixe, pagode, baido, xote, xaxado, chorinho,
sertanejo, brega, axé, funk, bossa nova. A musica popular faz parte do cotidiano
brasileiro, rico em variados ritmos e misturas sonoras. Um caldo cultural que segue
vivo, evolui, se funde e renova, conquistando os ouvidos e as paradas de sucesso. E
durante o passar dos anos, a publicidade brasileira sempre soube usar muito bem
esta ferramenta, surpreendendo o publico € com criatividade, bom humor e senso de
oportunidade, oferecendo campanhas que se tornaram marcantes e que, de certa
maneira, ja “largaram na frente” ao se basearem em hits musicais.

Na nossa comunicacdo para o Ministério da Saude, utilizaremos como trunfo uma
musica que fez imenso sucesso na gravagédo dos Bardes da Pisadinha, grupo que
misturou forro-eletrénico e tecnobrega para tornar-se um fendémeno de audiéncia, o
conjunto mais ouvido do pais em 2021 e o0 segundo artista brasileiro da histéria a
emplacar duas cancdes no top 50 da parada global do Spotify.

CONCEITO, CONSTRUCAO DA CAMPANHA E DO PARTIDO TEMATICO

O cortex auditivo primario humano encaminha para regides especificas do cérebro
informagdes relacionadas as sensacdes e lembrancas que uma cangdo pode
despertar, como felicidade e ftristeza. A neurologia explica que algumas dessas
musicas, com suas melodias simples e contagiantes, entram em um processo
chamado loop fonoaudioldgico, que esta presente nessas memorias operacionais.

O resultado deste fendmeno & a experiéncia de escutar uma mdusica e seguir
cantarolando o refrao por varios dias. Este “efeito chiclete” da a sensacgao de que o
cérebro ligou 0 modo “repeat” e a letra ou a melodia acabam virando trilha sonora da
nossa rotina. E a tendéncia de quem ouve musica & guardar na meméria as que
tenham uma significativa carga emocional ou que, simplesmente, causem uma
sensacao boa, nos fazendo esquecer do estresse e dos problemas da vida.

“Basta vocé me ligar”, musica gravada em 2020 pelos Bardes da Pisadinha, agradou
rapidamente e chegou ao topo das paradas. O refrao “Sé basta vocé me ligar, que eu
vou correndo te encontrar”, em sua simplicidade aparente, & poderoso ao condicionar
a acao que acalenta o coracao (o encontro do casal apaixonado) ao simples gesto de
fazer uma chamada telefonica.

Os beneficios da vacinagéo sao nitidos e conhecidos por grande parte da populacao
brasileira, o que explica os altos indices de aceitacdo nas pesquisas. A salde, o bem-
estar, a expectativa de vida saudavel prolongada e a erradicacao das doencgas formam
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um rol de benesses que pode ser desencadeado, bem como na masica gravada pelos
BarGes da Pisadinha, por um simples gesto: o de se vacinar.

E, portanto, dentro do contexto explanado e na conclusdo deste raciocinio que
elaboramos nosso conceito de comunicacéo, que serd o fio condutor da nossa
campanha. Um partido tematico que incorpora na objetividade da sua formulacdo e
nas diversas possibilidades derivativas, uma riqueza de mensagens e
desdobramentos positivos que cumprem o papel de atingir os objetivos de
comunicagio: E SO VOCE SE VACINAR (que tudo vai melhorar/que a vida vai te
abracar).

SOBRE O CONTEUDO E A._ESTETICA DA CAMPANHA

Na campanha, a musica escolhida ganha uma nova versio, com novos intérpretes e
uma letra diferente, criativa e de facil entendimento, destacando os beneficios da
vacinagao e valorizando o ato individual de se imunizar como condicionante para tudo
de bom que pode vir a seguir. Visualmente, a nossa comunicagao apresenta uma
linguagem grafica atrativa e com forte apelo popular. Com tipologia, paleta cromatica
e estudo de design seguindo as tendéncias mais atuais do mercado publicitario. Nas
figuras humanas, damos atengéo especial a diversidade do nosso povo, adequando
a campanha a necessidade de representar esta populagdo multifacetada,
humanizando a comunicacéo e aproximando a mensagem dos publicos desejados.
Como apoio ao conceito principal “E s6 vocé se vacinar’, utilizamos o subtitulo “Toda
vacina é segura, protege vocé e quem vocé ama”. Um complemento informativo e com
carga emocional, que atua em duas frentes na busca do convencimento.

VACINACAO NO BRASIL: UMA HISTORIA DE ALTA ACEITACAO POPULAR

De acordo com pesquisa do Programa das Nacées Unidas para o Desenvolvimento
(PNUD) em parceria com o Banco Mundial, o Brasil é o pais da América Latina com o
menor percentual de pessoas que declaram nZo ter intencdo de tomar a vacina contra
a Covid-19. Enquanto a taxa média de “hesitacdo vacinal’ na América Latina esta em
torno de 8%, no Brasil € menos da metade, cerca de 3%. O desenvolvimento da
vacinagé@o confirma a boa aceitacdo do brasileiro. Enquanto, em média, 51% dos
latino-americanos vacinaveis j& estdo imunizados contra o novo coronavirus, no
Brasil, o percentual ultrapassa os 87%.

De acordo com especialistas, anos e anos de grandes campanhas massivas de
vacinagao promovidas pelo Ministério da Salde s&o o principal motivo para este
grande nivel de aceitagdo. O Zé Gotinha, criado/em 1986 pelo artista plastico Darlan
Rosa para ser o garoto propaganda da vacina Sabin contra a poliomielite caiu no gosto
popular. O personagem, um “case” de sucesso marcante da propaganda nacional,
que ainda hoje € amplamente utilizado na comunicacéo governamental, se tornou uma
espécie de embaixador da vacinacdo de rotina no pais. O alto engajamento da
populacao também pode ser explicado por outros fatores pontuais, como o fato de
programas de transferéncia de renda, escolas e creches publicas requererem o
comprovante de vacinag¢ao para garantir beneficios e vagas.

DESAFIO ESTRATEGICO QUE EXIGE ACOES PLANEJADAS COM EFICIENCIA

Para atingir os objetivos de comunicagao exigidos pelo briefing, estamos frente a um
desafio estratégico que deve ser encarado com planejamento, perfeito aproveitamento

6



E3

dos recursos proprios de comunicacao do Ministério da Satde e do Governo Federal,
eficiente utilizacado dos veiculos, de formas inovadoras de comunicacgéo e da internet,
além do uso estratégico de nao midia. Sao ferramentas fundamentais para informar o
publico-alvo da campanha, contribuir para o conhecimento das agdes do Ministério e
disseminar as mensagens desejadas. E assim que estabelecemos um foco para, de
forma clara e planejada, cumprir todos os objetivos propostos pelo briefing e fortalecer
a vacinagdo de rotina, como forma de garantir saide e bem-estar para toda a
sociedade.

PRINCIPAIS PONTOS DA ESTRATEGIA DA CAMPANHA

A gestdo da comunicagdo requer um completo diagnéstico, analise critica dos
aspectos organizacionais e avaliacdo dos publicos para obtengao das principais
dimensées que consolidem o processo da comunicagdo e os objetivos esperados. Na
estratégia, tratamos a comunicagdo como canal direto e aberto com os publicos,
através do qual conceitos como ética, transparéncia, sensibilidade, qualidade,
eficiéncia e racionalidade sejam fundamentais para atingir os objetivos. Combinamos
informacado (base da estratégia), presenca (proximidade com o publico),
relacionamento estreito (impactar o publico em diversos momentos do dia) e imagem
(definir de forma clara como o Ministério da Salide quer ser reconhecido). A maneira
de fazer comunicagdo mudou com o fortalecimento das redes sociais e a velocidade
que essas impdéem na geragdo de conteddo e na necessidade de maior
monitoramento e agilidade nas respostas ao publico. Faremos, portanto, uma
campanha com carater multimeios, forte engajamento nas redes sociais e ambiente
da internet, com grande estimulo a participacao e engajamento dos publicos-alvo.

Nao deixaremos de lado as midias tradicionais, levando em conta que o acesso a
internet, apesar dos avancos obtidos nos ultimos anos, ainda ndo € uma realidade
para toda a populacdo, que por questdes financeiras, de idade e/ou dificuldade em
lidar com meios digitais, ndo possui pleno acesso a essas novas formas. Portanto,
para que ninguém seja excluido, valorizaremos a comunicagao digital em harmonia
com as midias tradicionais (off-line).

Vamos garantir impacto visual e comunicacéo constante utilizando grandes formatos
e canais que interajam com nossos publicos em momentos e locais distintos de seu
dia a dia. Uma estratégia de acao multimeios, com comunicag¢ao off-line, midias de
massa e segmentadas, tudo com atuagao no meio online, inteligéncia na obtengéo de
dados qualificados e relacionamento constante e efetivo com os publicos de interesse
no ambiente digital (portais, redes sociais e ferramentas de pesquisa online). Nosso
planejamento, alids, potencializa o “digital”, 0 que permite ndo somente o atendimento
ao conceito de economicidade, como também o de eficiéncia. Impactar um publico
que é cada vez mais conectado, que espera agilidade na comunicagédo e,
principalmente, em tempos de pandemia, busca informag¢ao rapida na palma da méo
via smartphone, é fundamental para uma estratégia efetiva de comunicacao.

O QUE DIZER?
Basta se vacinar, para tudo melhorar. Por meio de uma mensagem simples e direta,
apresentada com criatividade e apoio de uma musica popular de sucesso, relembrar

a populacao brasileira a importancia da multivacinagédo como a mais eficiente maneira
de evitar doencas graves, garantir qualidade de vida e o bem-estar comum.
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A QUEM DIZER?

A campanha publicitaria prevista no briefing sera voltada para a populagéo brasileira
em geral, primariamente para homens e mulheres, em todas as suas classes sociais
e graus de instrucdo. Como publico secundario, serao contemplados todos os
segmentos listados no briefing desta licitagdo: (1) profissionais de saude, (2)
profissionais de educacéo/escolas, (3) gestores de salde estaduais/municipais, (4)
blogueiros, (5) influenciadores digitais, (6) formadores de opinido, (7) trabalhadores,
(8) empresas publicas e privadas e (8) migrantes.

COMO DIZER? QUE MEIOS, INSTRUMENTOS E FERRAMENTAS DE
DIVULGAGCAO UTILIZAR?

Por meio de uma grande campanha publicitaria nacional, popular, informativa e
envolvente, formatada em um hit musical de sucesso, com forte poder de transmiss&o
e aderéncia da mensagem nos mais diversos publicos.

Para isso, a estratégia de campanha hipotética procura impactar o maior niumero de
pessoas em todo o pais por meio de um mix de midia focado em cobertura, frequéncia,
penetracao e afinidade. Os meios TV aberta e internet assumem o papel principal com
a funcdo de impactar, com cobertura, penetragao e frequéncia necessarias para que
a mensagem chegue a populagdo. O Radio € um alicerce de capilaridade, se
misturando aos habitos e cotidiano dos usuarios. A Midia Exterior (estatica e digital)
assume o papel de apoio regional com a funcédo de impactar a populacéo em regides
metropolitanas estratégicas, contemplando inclusive cidades menores. O Jornal ainda
é sinbnimo de credibilidade e representa o que € a imprensa na percepg¢éo das
pessoas. E assim com a TV fechada, serd uma midia essencial para atingir
formadores de opiniao.

Desta forma, incluindo também acbes de N&o Midia e recursos proprios de
comunicacéo, abrangemos importantes meios que possam, de forma presente e com
economicidade, promover o trabalho do Ministério e incentivar a vacinacédo de rotina
com forte alcance nacional.

QUANDO DIZER?

Os esforgcos de comunicacdo se dardo em um periodo de 2 meses, com esforco e
diversificacao de meios em todo periodo e sustentacao digital no segundo més. Dentro
desse contexto, faremos uma Estratégia de Midia que mantenha massificacao,
frequéncia e cobertura, gerando a forga necessaria para atingir o publico em geral, em
todo o periodo de estratégia da campanha. Correlacionando mercado (regides do
pais) x problema especifico de comunicacdo x publico x verba, atuaremos com
criatividade, economicidade e combinando, de forma estratégica, midia de massa,
veiculos locais, acdes diretas e Nao Midia, para que se tenha alcance e cobertura
eficazes, impactando o publico-alvo e envolvendo-o.

CONCLUSAO

Com elementos de criatividade, credibilidade e valorizagéo da qualidade das agbes, o
que fica evidente nas pecas da Ideia Criativa, atuaremos com foco no incentivo da
populacdo a multivacinagdo. Principios como eficiéncia, transparéncia, e,
principalmente, em tempos de crise agravada pela pandemia, economicidade, foram
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observados em nosso planejamento, que procura atuar com formas inovadoras de
comunicacdo. E uma campanha que vai oferecer grande facilidade para o
prosseguimento de uma linha de comunicagao continua, com inumeras possibilidades
de desdobramento. E uma comunicacao “multimeios” atuando tanto na capacidade de
informar e conscientizar como no diferencial criativo, e, também, na estratégia, com
maneiras inovadoras de interacdo com o publico, explorando ao maximo as
possibilidades da midia tradicional e usando tecnologia para romper barreiras.

IDEIA CRIATIVA - LISTA DE PECAS CORPORIFICADAS

1. Filme 60" (Animatic): com funcao tatica de apresentar e massificar a comunicagao,
mostra cenas de pessoas de vacinando ao som da musica criada para a campanha.
Com o refréo “E s6 vocé se vacinar’, a versdo de “Basta vocé me ligar”, dita o ritmo
do filme, que apresenta também cenas empolgantes da “vida normal” das pessoas,
em atividades diarias, de trabalho, lazer, interacao social que séo facilitadas pela
imunizacdo. O Zé Gotinha também tem seu espaco, interagindo com as pessoas.

2. Radio 60" (jingle): com funcdo de massificacdo da mensagem, através da
capilaridade do meio, a peca traz o mesmo conteldo do filme de 60". Apos o trecho
cantado, entra trecho de locugdo com mensagens da campanha.

3. Anuncio 1/2 pagina de Jornal (29,7 x 26 cm): com a fun¢ao de atingir o publico
formador de opinido, a peca destaca a importancia da vacinagao e a seguranca das
vacinas, com um texto explicativo, além do destaque para o mote da campanha e
imagens de pessoas vacinadas, com expressdo de alegria. O Zé Gotinha também
aparece como um importante apoio visual.

4. Midia Exterior - DOOH Metré (10"): peca “brinca” com o meio ao perguntar para o
usuario do transporte “Sabe o que € mais rapido que o Metré?” e responde “O contagio
de quem nao se vacina”. Funcéao estratégica de massificar a comunicagao.

5. Midia Exterior - Minidoor Social: essa peca com grande impacto visual e funcéo
tatica de massificar a mensagem nas comunidades mais carentes, leva também o
conceito e o visual basico da campanha.

6. Midia Exterior - Qutdoor: “Na ida ou na volta, passe num posto de vacinacdo”. E
com essa chamada que a peca, com a funcao tatica de impactar um grande nimero
de pessoas em deslocamento, incentiva a se vacinarem.

7. Internet - Carrossel: com a mensagem “Mantenha as doencas bem longe de vocé”,
a peca tem a fungéao tatica de atingir publicos segmentados.

8. Internet - TikTok: video de 60" com diferentes pessoas, valorizando a diversidade
do povo brasileiro, que surge “dublando” o jingle da campanha. O Zé Gotinha também
aparece. Peca tem a funcao de viralizar a campanha para o publico infantil e jovem,
que sofre especialmente com as consequéncias da queda na vacinagao.

9. Midia Exterior - Painel Digital Aeroporto (10"): adaptando seu titulo ao meio, a peca
ressalta a necessidade de “ndo deixar as doencgas viajando por ai”. Também com
conceito e KV da campanha, o painel tem a funcéo de atingir um publico segmentado
e formador de opinido.
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10. Internet - Banner Portais (970 x 250 px): com a funcao de viralizar a comunicacéo
em portais de internet estratégicos e direcionar o internauta, por meio de um clique,
para o site do Ministério, onde ele podera obter mais informacdes importantes.

LISTA DE PECAS NAO CORPORIFICADAS

11. MUB - Mobiliario Urbano Estatico: painéis avulsos e em abrigos de 6nibus, com
funcdo estratégica de massificar a mensagem em pontos de grande circulagao.

12. MUB - Mobiliario Urbano Digital (10”); peg¢a digital também com a fungéo de
impactar as pessoas em movimento pelas grandes cidades brasileiras.

13. DOOH - Terminal Rodoviario (10” e 157): outra peca com fun¢ao de impactar um
grande nimero de pessoas em suas rotinas de deslocamento no transporte publico.
14. DOOH - Painéis Grandes Formatos (15”): pecas digitas que atraem a atencao pela
sua grandeza, com fungéo de impactar pessoas em pontos estratégicos das cidades.
15. Cartaz para Postos de Vacinacao: pecas de apoio, na “ponta” final da
comunicagdo, com a funcdo de explorar este recurso proprio (37 mil postos de
vacinagao em todo o pais) com um ultimo incentivo a tomada de deciséo.

16. Post Avulso Facebook: com a funcao de ampliar a mensagem para um publico
segmentado dentro do perfil préprio do cliente na rede social.

17. Post Avulso Instagram: mesma fun¢ao do post de Facebook.

18. Post Avulso Twitter: com a mesma fun¢ao dos demais posts avulsos.

19. Stories Facebook: peca com a fungéo de estabelecer uma comunicacéo rapida,
dindmica e envolvente com quem acessa as redes do Ministério da Saude.

20. Stories Instagram: mesma fungéo da pega do Facebook.

21. Stories Twitter: com a mesma funcé@o dos demais stories.

22. Avatar Redes Sociais: funcéo tatica de envolver as pessoas que se vacinam na
comunicacéo, possibilitando que, em seus préprios perfis, auxiliem no convencimento.
23. Header Facebook: parte do “enxoval’ visual da campanha, com a funcdo de
padronizar a comunicacao nos diversos perfis digitais do Ministério.

24. Header Instagram: com mesma func¢éao do header Facebook para o Instagram.
25. Header Youtube: mesma funcdo dos demais headers, para o perfil no Youtube.
26. Header Twitter: mesma funcao dos demais headers, no perfil do cliente no Twitter.
27. Header Soundcloud: mesma funcao dos demais, para o Soundcloud.

28. E-mail Mkt - Comunicagéo Interna: comunicagao direta e funcao de engajamento
do funcionalismo publico do Ministério da Salde.

29. Descanso de Tela - Comunicagéo Interna: com a mesma funcdo do e-mail
marketing, aproveitando este recurso préprio do cliente.

30. Web radio - Ministério da Saude: pega com a fungéo de aproveitar este recurso
proprio do cliente no esfor¢o de divulgacao da campanha.

31. Banner Blog Ministério da Satde: com funcao de aproveitar este recurso proprio.
32. Internet - Banner Portais (outros formatos): em 970x150, 970x90, 300x250,
970x90, 300x600 px, com mesma funcao tatica da peca corporificada.

33. Filme 30" - TV aberta e fechada: versédo reduzida do filme de 1 minuto com as
fungbes de consolidar a campanha no meio de veiculacdo de massa (TV aberta) e
junto ao publico formador de opinido (TV fechada), respectivamente.

34. Filme 30" - Internet: com a funcéo de espalhar a campanha no ambiente digital.
35. Native de Contetdo: pecgas no formato de contelido recomendado, com a funcao
de levar a informacéo sobre vacinacao de forma mais organica e menos intrusiva.
36. Jingle 30" - Radio/Spotify/Deezer/Sua Musica: versdo reduzida do jingle de 60”
com a fungao estratégica de divulgar a campanha no radio e nas plataformas digitais.
37. LinkedIn: conteudo patrocinado com a fungéo de atingir um publico segmentado e
formador de opinido.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

O Plano Estratégico e Tatico de Midia e Nao Midia busca responder a necessidade
de comunicagéo apontada no briefing do presente edital, face & queda da cobertura
vacinal no pais que foi acentuada pela Covid-19, bem como ondas de mensagens
antivacina e disseminacéo de fake news amplificadas pela internet e midias sociais.
Conforme apontado no Raciocinio Basico, as taxas de vacinagao no Brasil vém caindo
de forma sistémica em praticamente todas as doencas.

A proposta a seguir foi desenvolvida com base nos dados dos principais institutos de
pesquisa de midia disponiveis no Brasil e internacionalmente, e tem como objetivo
fazer chegar a mensagem da importancia da vacinagdo ao maior numero de
brasileiros com ampla cobertura e frequéncia |ideais com especial atengéo as
primeiras semanas da campanha. Os meios e veiculos selecionados trabalharao
complementando-se uns aos outros, garantindo a melhor relagéo custo-beneficio do
plano, ao mesmo tempo as melhores caracteristicas de cada um individualmente
serdo capitalizadas.

De acordo com o briefing, esta mensagem tem como publico-alvo prioritario todos os
cidaddos brasileiros (criangas, gestantes, adolescentes, adultos e idosos) e
secundarios: (1) profissionais de salde, (2) profissionais de educagéo/escolas, (3)
gestores de salde estaduais/municipais, (4) blogueiros, (5) influenciadores digitais,
(6) formadores de opiniéo, (7) trabalhadores, (8) empresas publicas e privadas e (8)
migrantes.

A comunicacgdo precisa atingir um publico amplo e diversificado, gerar atengao ao
conteudo e retengdo da mensagem, além de provocar a reflexdo sobre o tema,
portanto, € preciso que os canais escolhidos possam contribuir com cada estagio da
curva de cobertura, entregando os melhores esforcos em direcdo aos objetivos finais.

PERIODO

Uma vez que cabe a licitante determinar o periodo da veiculacéo, fica estabelecido
para este exercicio o inicio no dia 01/05/2022 e término em 30/06/2022, sendo que a
campanha tera o maior esforco e diversificacdo de meios no més de maio, enquanto
junho serd um més de sustentacéo com o meio digital (canais pagos e proprios).

As datas propostas garantem tempo para aprovagao e produgao, além de evitar o
periodo de campanha eleitoral, quando havera muitas mensagens sendo veiculadas
ao mesmo tempo, diminuindo a capacidade de retencdo dela, embora o Ministério
possa fazer campanhas publicitarias nessa época, uma vez que se trata uma
campanha de utilidade publica.

PRACA

Nacional com reforgo regional nas principais capitais do pais. Os reforgos regionais
serdo detalhados na Estratégia e Tatica de Midia e Nao Midia abaixo.

Publicos-alvo

Publico-alvo primario

Populacdo em geral
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O corte sociodemografico mais amplo da ferramenta utilizada para os estudos de
selecao de meios e rankings de veiculos, o Kantar TGl Ibope € o AS ABCDE 12+, por
esse motivo, esse sera o perfil selecionado sempre que o publico-alvo cidadaos
brasileiros for estudado aqui.

E importante esclarecer que, quando estudamos o publico-alvo AS ABCDE 12+,
podemos extrair conclusdes em relagdo a variavel penetracdo, mas néo afinidade,
pois esse publico sociodemografico € o corte considerado como total populagéo (todos
os cidadaos brasileiros) da ferramenta Kantar TGl IBOPE, ou seja, € o grupo com o
qual se compara os demais para se definir a afinidade.

Dentro do publico-alvo cidadaos brasileiros/populagao geral, optamos por, além dos
esforcos direcionados para o perfil amplo, ter um olhar especifico para pais,
responsaveis e filhos no meio Internet e Midias inovadoras, a fim de aumentar a
cobertura e frequéncia da mensagem para esses grupos de forma assertiva e
econdmica.

PUBLICOS-ALVO SECUNDARIOS
Além da populacao total, o briefing determina os seguintes publicos-alvo secundarios:

(1) Profissionais de satde, (2) profissionais de educagdo/escolas, (3) gestores de
saude estaduais/municipais, (4) blogueiros, (5) influenciadores digitais, (6) formadores
de opinido, (7) trabalhadores, (8) empresas publicas e privadas e (9) migrantes.

A fim de otimizar os recursos financeiros da campanha para que o plano tenha
eficiéncia com economicidade, propomos trabalhar os segmentos da seguinte forma:

(1) Pessoas com interesse em saude (profissionais de salde e gestores de saude
estaduais/municipais), (2) Profissionais de educacao/escolas (3) Formadores de
opinido (inclusive blogueiros, influenciadores digitais, empresas publicas e privadas,
parceiros comunitarios).

Os profissionais com interesse em salde e de educagéo/escolas serdo trabalhados
dentro do meio Internet e Midias inovadoras, onde € possivel fazer um corte especifico
em canais com esse tipo de conteldo, de acordo com ranking ComScore e opcao de
segmentagao dos veiculos que serdo apresentados em detalhes na tatica de midia.

Ao se tratar do publico-alvo formadores de opiniao, ha a necessidade de falar de forma
mais direta para potencializar a disseminagéo da mensagem da campanha. Com esse
objetivo, investigamos no software TGl da Kantar IBOPE Media a melhor forma de
construcao sociodemografico desse grupo.

Como variaveis importantes para a composi¢cdo desse publico, foram selecionados
interesse nos temas: meio ambiente/sustentabilidade/ecologia, educacao, financas/
negocios/economia, noticias (nacionais e internacionais) ou o quanto sao conectados
com tecnologia (antenados ou tecnoldgicos).

Toda a construgcédo do publico teve como base dados comportamentais, grau de

escolaridade, habitos de consumo e perfil influenciador. A demografia extraida a partir
desta composicéo e: classes AB, ambos os sexos, 25+ anos.
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HABITOS DE CONSUMO DOS MEIOS

O estudo do TGl da Kantar Ibope analisa o consumo dos principais meios sob dois
importantes conceitos de midia: penetracéo e afinidade.

Aqui, foram analisados os publicos-alvo determinados no briefing conforme
apresentado no item anterior.

Afinidade & Penetraco
Populacio Total (AS ABCDE 12+)
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Afinidade & Penetracao
Profissionais de/ Saude
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TELEVISAO ABERTA

O meio Televiséo aberta ainda figura entre os principais meios de comunicacao
consumidos por todas as faixas de publico. Para a composicao de publico geral (AS
ABCDE 12+), ele se encontra como terceiro meio em penetracdo, com percentual bem
préximo aos dois primeiros, Internet e OOH, sendo que destes, a televisdo é o meio
que permite atingir alta cobertura em um periodo curto com a melhor relagao custo-

beneficio.

O dia 18 de setembro de 2021, foi 0 71° aniversério da primeira transmisséo televisiva
feita no Brasil. Apesar de toda a evolugéao tecnoldgica e cultural que aconteceu desde
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entdo, o meio continua em primeiro lugar em termos de ades&o do publico e de
interesse do mercado publicitario.

De acordo com o CENP-Meios, que monitora o investimento em publicidade feito no
Brasil, para cada R$ 100 investidos em midia no Brasil, R$ 55 vao para a TV aberta.
Essa lideranga ndo se da apenas pelo contexto financeiro e por seus tradicionais
custos relativos (CPM) mais baixos quando comparados com os demais meios
massivos, mas também conta com varias questdes sociais:

Penetracéo no Pais — segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), mais de 96% dos lares do Brasil possuem um aparelho de televisao, o que
torna o meio o campeéo de presenca no Brasil. Uma mensagem exibida nesse meio,
portanto, tem potencial de atingir, ao mesmo tempo, uma quantidade volumosa de
pessoas. Considerando-se que no Brasil hd uma concentragédo forte de audiéncia em
poucos veiculos, é possivel alcancar milhares de telespectadores com uma insergao
comercial. Esse cenario se repete em poucos paises, como o México e a Coldmbia,
por exemplo.

Funcao educativa e social — o papel social do meio televisivo em um pais tdo grande
e diversificado como o Brasil é inegavel. A televisdo ajuda a fornecer informagéo e
entretenimento.

Integragdo com outros meios — de acordo com o estudo “Como se comunicar com o
consumidor multitela feito pelo Google com o instituto de pesquisa Ipsos, 69%, o
consumo de midia atual é feito através de diversas tela. O consumidor estd sempre
conectado e troca de dispositivo de maneira fluida e rapida em busca de seus
interesses. Com a Internet trazendo novos parametros de formatos, contetdos e,
principalmente, de mensuracao de audiéncia e de investimentos, a televiséo tende a
incorporar tais elementos e integrar-se as demais telas em um contexto
multiplataforma.

PAY TV

E um meio que vem sofrendo diversas mudancas ao longo dos ultimos anos,
procurando se popularizar através de programacdes de jornalismo, entretenimento e
lazer. E um dos meios de maior afinidade junto a publico formador de opinido, e, se
considerada a sua capacidade de cobertura frente aos demais meios que se destacam
em afinidade, possui um potencial muito mais relevante para a construgdo de uma
comunicacado de apoio. Além de cobertura e afinidade, seu custo permite ainda a
construcéo de frequéncia da mensagem, o que o torna meio de reforgo da estratégia
com alta rentabilidade.

RADIO

O Radio ja havia sido considerado como datado, coisa que vimos acontecer com a TV
Aberta no passado, e hoje, com 0 avanco dos servigcos on-line, como o streaming. No
entanto, o Radio é, atualmente, um dos meios que mais trabalhou a versatilidade e a
reinvencao.

Conforme gréfico de penetracéo e afinidade localizado no item habitos de consumo
dos meios, a sua penetracao ainda é elevada, reforgcando a sua relevancia. Dentro do
contexto pods-pandémico atual, o meio Rédio demonstrou sensivel aumento de
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audiéncia em quase todos os mercados brasileiros, sendo consumido em diversas
plataformas (em casa, no carro, em telefones celulares etc.). As grandes emissoras
seguem investindo em formatos diferenciados para garantir sua relevancia conforme
0 consumidor muda de comportamento.

JORNAL

N&o é novidade que o acesso a informacgao é fundamental para o exercicio pleno da
cidadania, no entanto, como garantir que sociedade tenha esse direito seja respeitado
na era das fake news?

Se por um lado a descentralizacdo na producgao de informagdes possibilita maior
democratizacdo das conversas, por outro gerou a producao sistematica de contetido
falsos que contribuem para a desinformacédo. Apesar se muitas vezes ser colocado
como uma midia do passado, o jornal ainda tem um papel fundamental em representar
0 que é a imprensa na percepcao das pessoas.

De fato, esses veiculos estdo passando por processos de modernizagao e adaptacdo
para se encaixar nas novas formas do publico de consumir informacao, mas gragas a
credibilidade atribuida ao longo de anos e décadas, essa é a primeira midia que os
respondentes relacionaram a palavra “imprensa’. Segundo dados coletados pelo
Kantar IBOPE Media TGI BR TG 2021, € possivel identificar o perfil sociodemografico
do meio Jornal:

Sexo

Feminino 49%
Masculino 51%
Classe econdmica

AB 52%
C 40%
DE B%
Faixa etaria

12119 anos 8%
20/24 anos 8%
25/34 anos 20%
35/44 anos 21%
45/54 anos 17%
55/64 anos 16%
85/75 anos 11%

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2021

Ha uma clara concentracao nas classes AB e faixa etaria de maiores de 25 anos, ou
seja, no publico-alvo formadores de opinido.

MIDIA EXTERIOR

O meio apresentou queda de audiéncia por causa do dos momentos de confinamento,
principalmente nos primeiros momentos da pandemia, mas reagiu conforme a !)
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populacéo foi retornando as suas atividades regularmente, conforme apontado no
Midia Dados 2021.

Houve uma queda representativa no més de abril de 2020, mas logo em seguida o
habito de consumo desse meio foi retomando seus padrées normais de antes da
pandemia. Em maio de 2021 ja se nota uma curva crescente.

A pandemia da Covid-19 e os novos habitos de consumo fizeram com que as marcas
se reinventassem em termos de posicionamento e forma de atuagéo.

O meio sempre teve uma fungdo social inerente, mas a pandemia reforcou este
aspecto ainda mais.

Através da tecnologia e do uso de inteligéncia artificial, o meio rapidamente se
digitalizou e se tornou bastante flexivel para atender as novas demandas e novos
roteiros impostos pelas restrigées do confinamento profilatico.

O meio OOH tem importancia em mercados locais. Ao analisar a penetragdo do meio
na ferramenta TGI| Kantar IBOPE, considerando a exposicéo nos ultimos 30 dias, ela
chega a 97% em pragas com Goiania e Brasilia, 96% em Recife e 95% em Curitiba e
Porto Alegre. Em comparagao ao consumo de outros meios, OOH & o mais consumido
em 9 dos 13 mercados estudados pelo instituto de pesquisa.

O mesmo estudo aponta que o potencial de alcance de OOH é intrinseco ao novo
cenario de locomocdo de pessoas nos mais diferentes locais. 99,5% dos
respondentes do TGI utilizaram ao menos um meio de transporte em um periodo de
sete dias. Observando locais frequentados e meios de transporte utilizados, 99,6%
deles estiveram em ruas e avenidas dentro da cidade (ultimos 30 dias), 90% utilizaram
transporte publico/privado (Ultimos 7 dias) e 90% foram a supermercados (ultimos 30
dias).

O maior deslocamento de pessoas nas cidades esta concentrado, entre o inicio da
manha e o fim da tarde, com destaque para as faixas entre 07hs € 07h59 e 18hs e
18h59, horarios em que houve maior locomocao daqueles que estiveram em transito.
Percebemos que ao longo do dia as pessoas se dividem nos horarios em transito,
mostrando o potencial de OOH em atingir consumidores nos mais diferentes
momentos.

As pessoas estdo fora de casa nos mais diferentes horarios e locais. Ao longo do dia,
passam grande parte do tempo no trabalho/escritorio e se locomovendo via transporte
publico/privado ou andando a pé/ao ar livre. Todos esses locais possuem presenca
efetiva de OOH, tornando claro o grande potencial e diversidade que 0 meio possui.

Nao & a toa que o meio OOH, com sua capacidade de alcance, regionalizacéo e
flexibilidade, € um dos pilares estratégicos mais fortes para ir ao encontro da
necessidade apontada pelo presente briefing.

INTERNET

O meio internet ultrapassa o meio TV Aberta e OOH consistentemente na maioria dos
cortes sociodemograficos do Pais, conforme graficos acima.
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A Agéncia Brasil publicou em 2020 que trés em cada quatro brasileiros acessam a
internet. Sendo assim, estima-se que 134 milhdes de pessoas estao contidas dentro
desse ecossistema.

Através de tecnologia, o meio Internet, além de alta capacidade de alcance e potencial
de compartilhamento, facilita a segmentagio de diversos publicos através de seus
comportamentos de consumo, localizacao, estilo de vida etc.

Conforme tendéncia j& observada anteriormente, anunciantes de todo o mundo
combinam seus esforcos com o meio digital em busca de potencializacdo e
compartilhamento de mensagem. Essa tendéncia devera seguir sendo observada e
acentuada nos préximos anos.

O internauta tem um dia dedicado a ele, 23 de agosto, data em que, no ano de 1991,
a rede mundial de computadores foi aberta ao mundo. No Brasil, tem crescido, ano a
ano, o numero de pessoas com acesso a internet e a pandemia acelerou esse
processo. Porém, as desigualdades de acesso ao mundo digital persistem no pais,
segundo especialistas.

Uma pesquisa promovida pelo Comité Gestor da Internet do Brasil revelou que, em
2020, o pais chegou a 152 milhées de usuérios - um aumento de 7% em relacéo a
2019. Isso quer dizer que 81% da populagdo com mais de 10 anos tem internet em
casa. A pandemia fez com que os indicadores de acesso a internet apresentassem os
maiores crescimentos dos 16 anos da série historica.

O acesso a internet via telefones celulares ultrapassa o acesso através de um
computador, e a Smart TV ganha representatividade pés-pandemia.

O perfil do internauta brasileiro € bastante balanceado em termos de sexo e idade,
enquanto esta mais concentrado nas classes ABC (89%).

Sexo
Feminino 53,5%
Masculino 46,5%

Classe econdmica

A/B 41%
C 48%
D/E 1200

Faixa etaria

12/19 anos 15%
20/24 anos 10%
25/34 anos 20%
35/44 anos 20%
45/54 anos 16%
55/64 anos 12%
65/75 anos 6%

Fonte: Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2021
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A importancia da Internet na vida cotidiana de qualquer pessoa & inegavel, e a ampla
flexibilidade e capacidade de otimizacdo o torna um meio que, apesar de massivo, €
também extremamente segmentavel.

Abaixo um estudo que nos ajuda a distribuir os investimentos dentro do meio digital,
seja através dos meios tradicionais ou inovadores.

Atividades na internet
AS ABCDE 12+

74% 729 71%
41%
39%
V I I : ;
Buscadores Redes Sociais Video on-line Video streaming Musica Portais Sites verticais

Fonte: Kantar Ibope 2021 — Instar - RM Completo — ABCDE 12+

INTERNET — MiDIA SOCIAL

O uso das redes sociais no brasil tem aumentado a cada ano em consequéncia do
aumento dos usuarios com acesso a internet. Um levantamento divulgado pelo IBGE
anteriormente aponta que o celular € o aparelho mais utilizado para o acesso — 98%
dos entrevistados dizem utilizar o telefone moével para navegar pela rede digital.

Os anos de 2020 e 2021 provocaram significativas mudancas nos habitos digitais das
pessoas em todo o mundo. Com a pandemia da COVID-19, o consumo de
informacdes — nos mais variados formatos — dentro das midias sociais aumentou
significativamente. Isso acabou gerando algumas mudangas, como, por exemplo,
reposicionamentos na lista das 10 redes sociais mais usadas no Brasil.

O numero mais recente (setembro de 2021) indica que os brasileiros passam, em
média, 3 horas e 42 minutos por dia conectados as redes sociais. Nesse quesito,
perdemos apenas dos filipinos e dos colombianos, mas por poucos minutos. A
tendéncia é que, no decorrer do ano, esse tempo tenha sido ainda maior. Tivemos
também novidades no cenario, como a consolidacdo do TikTok, que conquistou de
vez celebridades e jovens no pais e no mundo.

De acordo com relatério feito em 2021 pelas empresas We Are Social e Hootsuite, as
10 redes sociais mais usadas no Brasil em 2021 s&o:

1. Facebook (130 mi)

2. YouTube (122 mi)
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3. WhatsApp (120 mi)

4. Instagram (110 mi)

5. Facebook Messenger (77 mi)
6. LinkedIn (51 mi)

7. Pinterest (46 mi)

8. Twitter (17 mi)

9. TikTok (16 mi)

10. Snapchat (8,8 mi)

ESTRATEGIA E TATICA DE MIDIA PAGA

Conforme mencionado anteriormente, fica estabelecido para este exercicio o inicio na
data de 01/05/2022 para os esforgos de midia paga a 30/06/2022 com Internet, Midias
inovadoras e canais proprios.

A comunicacao tera seu inicio no dia 01/05, com veiculagdes de TV Aberta, Pay TV,
Radio, Jornal, Midia Exterior e Internet (populagao geral e publico-alvo secundarios,
conforme detalhados em “publicos-alvo” acima).

Em Televisdo Aberta, a selecao de emissoras foi realizada com base no ranking de
audiéncia do meio, onde figuram propostas as 5 principais emissoras do pais: Globo,
Record, SBT, Bandeirantes e Rede TV. Para cada uma delas, o investimento previsto
para o meio foi alocado conforme share de ligados, onde o percentual de cada veiculo
pode sofrer pequenas alteracdes em cada flight da acdo, quando necessario para
atingir uma melhor rentabilidade dos investimentos.

SHARE DE TELEVISAO ABERTA

' : B T REALIZADO RS SEs S|
PUBLICO: AS, ABCDE| o cco REALIZADO

12+ MERCADO:

EMISSORAS - TV

ABERTA SHARE" - ORIGINAL PONDERADO R$ Yo
TV GLOBO 31.48 55% R$ 8,746,700.00 55%
TV RECORD 12.19 21% RS 3,324,090.00 21%
TV SBT 9.60 17% R$ 2,609,600.00 16%
TV BAND 3.27 6% R$ 983,592.00 6%
REDETV 0.86 2% R$ 365,220.00 2%

TOTAL 57.40 100% R$  16,029,202.00 100%

Fonte: Kantar IBOPE Media, periodo 01/12/2021 - 28/02/2022

A programacéao selecionada estd baseada em audiéncia (Anexo 1) e sustentada
também por melhores custos relativos (CPP/CPM), trazendo rentabilidade para o
plano tatico e permitindo cobertura de todos os horarios do dia - manha, tarde e noite.

A veiculacdo do filme de 60” sera langado no dia 01/05 ocorrera em programas de alta
audiéncia, Fantastico (TV Globo) e Hora do Faro (Record) e seguira no ar até o dia
03/05.

O meio conta com programacao até o dia 19/05/2022, com as veiculacoes de 30" em
programacao escolhida sob critério acima descrito. Estdo programadas 46 insergoes,
232 GRP e mais de 340 milhdes de impactos.

Os resultados simulados do plano de TV Aberta sao:
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Simulacao TV Aberta

NACIONAL INS TRP COBERTURA % COBERTURA EFICAZ (3+) FREQUENCIA

AS ABCDE 12+ | 46 263 61% 52% 5.92
Fonte: Kantar Ibope — Instar — Out-21

As veiculagdes em Pay TV comecam no dia 02/05. O foco do meio sera atingir publico
o publico-alvo formador de opinido, agregando frequéncia @ mensagem nos periodos
de langamento da campanha.

Os canais selecionados para foram os jornalisticos: Globo News Record News, BAND
News, CNN e Jovem Pan News de 02/05 a 16/05 com 63 inser¢ées do filme 30

Os investimentos foram pautados com base no share ponderado das emissoras
jornalisticas.

SHARE DE TELEVISAO PAGA

PUBLICO: AS, AB' 25+ REALIZADO

0,
LAEDY = MERCADO: NACIONAL SHORE

FECHADA SHARE% - ORIGINAL PONDERADO R$ %o
GLOBO NEWS 0.45 45% R$ 369,080.00 52%
RECORD NEWS 0.29 29% R$ 243,000.00 34%
CNN BRASIL 0.12 12% R$ 102,400.00 14%
JOVEM PAN NEWS 0.09 9% R$ 74,000.00 10%
BAND NEWS 0.05 5% R$ 42,098.00 6%

TOTAL 1.01 100.0% R$ 714,480.00 100%

Fonte: Kantar IBOPE Media, 01/0 — 31/12/2021

Os resultados simulados do plano de TV Paga sao:
Simulagdo TV Fechada

NACIONAL  #TARGET  INS COBERTURA% ' -itl=C'"

AS AB 25+ 64,593,450 63 4% 2.81% 2,712,925
Fonte: Instar — Kantar IBOPE — Periodo Out-21

COBERTURA INDIVIDUOS

O meio Radio tem como objetivo o ganho de cobertura, mas principalmente o aumento
de frequéncia da mensagem junto ao publico geral.

A programacao é toda baseada em ranking de audiéncia nas pracas onde ha pesquisa
regular via lbope Easy Media. Séo elas: Salvador, Fortaleza, Vitéria, Belo Horizonte,
Recife, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba, Florianépolis, Porto Alegre, Distrito
Federal e Goiania.

Em cada praga, a quantidade de emissoras selecionadas para composi¢gao de
programacao esta alinhada ao objetivo de se atingir 40% de cobertura do publico-alvo,
o que faz com que alguns envolvimentos possuam mais ou menos emissoras
programadas, mas sempre com 0 mesmo volume de inser¢cdes para uma melhor
distribuicdo dos investimentos entre os veiculos. As emissoras foram selecionadas de
acordo com o ranking do Easy Media (Anexos 6 - 17).

O spot de 60" ficara no ar durante a primeira semana e o spot de 30" nas duas
subsequentes, definidas em faixa horaria rotativa, cujos inicios e duracao podem
variar entre emissoras, ocorrendo entre 05h e 20h.
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Os resultados simulados do plano de Radio por praca s&o:

Simulacdo Radio

PRACA TARGET INSERGOES ZOBERTURAY9 FREQUENCIAMEDIA COBERTURA (INDIVIDUOS)
SAO PAULO 13,396,372 150 43% 3.20 5,725,609.39
BRASILIA 3,083,232 60 43% 2,99 1,339,047.66
BELO HORIZONTE | 2,436,923 60 42% 322 1,022,776.58
RIO DE JANEIRO | 6,832,345 90 46% 378 3,116,232.55
CURITIBA 1,832,523 120 47% 2.91 861,469.06
SALVADCR 2,932,345 90 43% 2.81 1,269,998.62
GOIANIA 1,684,343 90 42% 2,83 701,865.73
PORTO ALEGRE | 1,642,342 120 44% 27 721,152.37
VITORIA 422,902 90 45% 355 190,940.25
FORTALEZA 2,562,182 60 49% 3.62 1,260,337.33
RECIFE 1,652,631 120 45% 3.10 751,736.35

Fonte: Radio Recall — EASY MEDIA 4 (RMetropolitanas) — Total Individuos

Para falar assertivamente com o publico formador de opinido, selecionamos o titulo
Valor Econémico pois € um veiculo de abrangéncia nacional (102.567 assinaturas,
segundo estudo publicado pelo Poder 360) com grande credibilidade no setor de
Economia e Negdcios. Além disso, o publico de representantes de veiculos de midia
nacional e regional também serdo impactados atraves dessa acéo tatica, o que pode
ajudar reverberar a mensagem positivamente.

A insercéo de 1/2 pagina ocorrera no dia 05/05 na sessao Brasil/Finangas/Empresas,
guando a curva de cobertura dos meios TV e Radio estar&o ascendentes.

Durante o flight de lancamento de campanha, dentro do més de maio, a Midia Exterior
estara presente em diferentes formas de apresentacéo e periodo, compondo um mix
que traga cobertura e frequéncia para publico geral, mas que também agregue
aproximacao a publicos fora dos grandes centros urbanos.

O meio Midia exterior OOH e DOOH & um dos pilares de massividade e capilaridade
da campanha, conforme pesquisas e informacdes detalhadas em itens acima. Os
elementos selecionados de OOH (MUB estatico, Minidoor Social e Outdoor) e DOOH
(grandes formatos, MUB digital, Aeroportos, terminais rodoviarios e Metrd) vao ao
encontro da jornada das pessoas desde que saem de casa até quando retornam,
sendo expostas aos mais diversos estimulos de OOH.

Foram selecionados as 9 maiores capitais do pais, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo
Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Salvador, Recife, Fortaleza, Beléem (Anexo 3) e
também o DF, ajudando tanto a construir a mensagem juntamente aos demais meios
massivos quanto aumentando a possibilidade de reverberacao pelos veiculos de
comunicacao.

MOBILIARIO URBANO — ESTATICO

A campanha estara no ar por 7 dias (03-09/05) com um total de 535 faces. Foram
selecionados roteiros estratégicos em: Salvador (Mobiliario urbano, 200 faces), Recife
(Mobiliario urbano, 60 faces), Fortaleza (Mobiliario urbano, roteiro flex, 100 faces),
Belém (Mobiliario urbano, roteiro impacto, 75 faces) e Brasilia (MUPI e Abrigo de
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dnibus, roteiro TCG, 100 faces), pois o formato digital ndo esta disponivel nessas
cidades.

MOBILIARIO URBANO — DOOH

A campanha estard no ar por 7 dias (03-09/05) com um total de 280 faces com o
formato de vinheta de 107, distribuidos da seguinte forma: Sdo Paluo (Circuito digital
de mobiliario urbano, 80 faces), Belo Horizonte (Circuito digital de mobiliario urbano,
50 faces), Rio de Janeiro (Circuito digital de mobiliario urbano, 75 faces), Curitiba
(Circuito relégio digital, 15 faces), Porto Alegre (Circuito relégio digital 1:2, 60 faces).

MINIDOOR SOCIAL

O flight de Minidoor 02/05 a 15/05. A estratégia aqui € presengca em todas as
comunidades das capitais prioritarias que tenham populacdo acima de 20 mil
habitantes. Serdao 362 duas faces distribuidas da seguinte forma: populacéo entre 20-
30 mil habitantes, 8 faces; populacdo entre 31-40 mil habitantes, 12 faces, populagéo
entre 41-50 mil habitantes, 14 faces e populacéo acima de 51 mil habitantes, 16 faces.

OUTDOOR

A estratégia & ter presenga em todos os municipios abaixo de 20 mil habitantes nos
estados nao cobertos pelo Minidoor (por ndo existirem comunidades dentro do critério
adotado).

DIGITAL OOH — GRANDE IMPACTO

O formato de grande impacto na capital do Brasil tem papel fundamental para o
encantamento do publico-alvo com a campanha, o que ajuda na construgdo do
adstock da campanha. Foi selecionado um painel de LED no Edificio Boulevard Conic
em Brasilia, municipio, altamente estratégio, uma vez que é a capital do pais, e com
alto poder de reverberacéo. Serdo 15 dias (02/05 — 16/05) com 120 insergbes de 15”
por dia, totalizando 1.800 insergdes no periodo.

DIGITAL OOH — AEROPORTOS

Com o objetivo de aumentar a cobertura e a frequéncia junto ao publico formador de
opinido, foram selecionados os 4 maiores aeroportos em termos de circulagao do pais
(Anexo 4), Sao Paulo (Guarulhos e Congonhas), Rio de Janeiro (Galedo) e Brasilia
(Aeroporto Internacional). A campanha ficara no ar durante todo o més de maio, com
vinhetas de 10” ou 15", dependendo da disponibilidade do veiculo, distribuidas da
seguinte maneira: Sao Paulo, Guarulhos, 30 dias, 28 faces, 660 insercdes de 15" por
dia; Sao Paulo, Congonhas, 7 dias, 79 faces, 288 insercdes de 10” por dia; Rio de
Janeiro, Galeao, 30 dias, 16 faces, 1.044 inser¢des de 10" por dia; Brasilia, Aeroporto
Internacional, 30 dias, 1 face, 880 insergdes de 15” por dia.

DIGITAL OOH — TERMINAIS RODOVIARIOS

Os painéis digitais dentro dos maiores terminais rodoviarios do Brasil em termos de
fluxo de pessoas tém um papel tatico fundamental para a diversificagao dos meios
levando a mensagem de forma contundente quando o passageiro esta, muitas vezes,
em espera forcada sem muita dispersao.
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Selecionamos os pontos mais estratégicos dentro do Terminal rodoviario Tieté em Sao
Paulo, local de altissima concentracao de pessoas de todo o pais. Serdo 120 pontos,
totalizando mais de 2,6 milhées de insercdes no periodo de 14 dias. Ainda em Sao
Paulo, selecionamos 80 painéis (86.400 insercées de 10" por dia no periodo de 01/05
— 07/05), 12 painéis no Terminal Ana (480 insercées de 10” por dia no periodo de
01/05 — 14/05). 2 painéis no Terminal Arménia com 480 inserc¢des por dia no periodo
de 01/05 — 14/05), 26 painéis no Terminal Santana (480 inser¢cdes de 10" por dia no
periodo de 01/06 — 14/05).

No Rio de Janeiro trabalharemos no Terminal Rodoviario Novo Rio, outro ponto de
altissima concentracao de pessoas de todos os locais do Brasil. Serao 25 painéis, 18
mil insercdes de 15” no periodo de 15 dias.

Em Brasilia, serdo 99 painéis com vinhetas de 15" no periodo de 12 dias, alcangando
quase 64 milhdes de impactos.

Em Salvador, teremos 64 painéis (30 nos Terminais Rodoviarios Interestaduais e 34
na Estacao Nova Lapa) durante 15 dias com 984 insercées de 15" por dia.

Em Fortaleza, veicularemos 360 insercdes de 157 por dia no Terminal Rodoviario da
cidade distribuidas em 84 painéis durante 15 dias, e 10 painéis no Terminal Rodoviario
Eng. Jodo Thome com 1.080 insercdes de 10" por dia.

Recife contara com 12 painéis no Terminal Rodoviario Prefeito Anténio Farias com
1.80 inserc¢des de 10” por dia durante 12 dias.

Em Curitiba, teremos 185 painéis com 18 insercoes de 15” por dia por 15 dias.

As duas maiores capitais do pais, Sao Paulo e Rio de Janeiro, ainda contardo com o
apoio do DOOH em grandes estacdes de Metrd.

A campanha sera veiculada de 01/05 — 07/05, totalizando 450 insergdes de 10” por
dia em Sao Paulo (28 painéis na Linha Vermelha, circuito Estacdo Sé, com 47.040
insercdes de 10" por dia e 768 painéis dentro dos!trens 210 insercdes de 10” por dia)
e 648 inser¢des de 10" por dia no Rio de Janeiro (271 painéis nos Circuitos 1 + 2 com
438 insercdes de 10" por dia e 1.495 painéis nos painéis internos da Supervia
totalizando 210 insercdes de 10" por dia).

A Internet esta presente na campanha durante todo o periodo de sua exibicdo — 01/05
a 30/06. Seu papel sera de construgao de cobertura e frequéncia junto a plblico geral,
valendo-se de players e formatos que permitam atingir e reter usuarios ao longo da
sua jornada de consumo do meio.

Alem disso, conforme detalhada anteriormente, o meio Internet tem papel fundamental
para a construcdo da mensagem juntos aos publicos-alvo secundarios: (1)
profissionais de saude, (2) profissionais de educacdo/escolas, (3) formadores de
opinido, além dos cortes adicionais mencionado anteriormente nos (4) pais e
responsaveis de criang¢as de 4 a 12 anos de idade.

O objetivo da campanha como um todo sera o conhecimento da mensagem, ou seja,
tornar conhecida a mensagem da campanha para o maior nimero de pessoas
possivel, garantindo os impactos necessarios para que este volume de usuérios
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retenham o contelido exposto e assimilem a comunicacédo da forma desejada. De
acordo com esse objetivo, a base de selecao de players elencada ¢ a audiéncia - foco
nas propriedades com maior nimero de acessos. A fim de corroborar com essa
estratégia, trabalharemos nas midias sociais, com hashtags da campanha e do tema,
aumentando a probabilidade dos algoritmos trabalharem para incrementar a
visualizagdo das mensagens (#esovocesevacinar, #todavacinaesegura, #saude,
#ministeriodasaudevacinacao, #ministeriodasaudevacinacovid, #protecaocontra-
covid, #vacinaeficacia).

Conforme demonstrado em grafico na estratégia de midia acima, os principais usos
do meio internet sdo: buscadores, midia social e streaming de video.

A observacao desse grafico combinada com os rankings do COMSCORE (anexos de
18 a 27) pautam as escolhas e shares propostos para esse exercicio.

INTERNET — PORTAIS

O flight de langamento tera inicio no dia 01/05, junto com o flight de TV Aberta, e os
esforcos estarédo focados nos maiores portais do Brasil de acordo com 0 COMSCORE
(anexo 19).

Total Views Total Views
(000)

Total Views (MM) M) % Alcance

Total Digital Total Digital

Total Intemet : Total Audience 121.798 42.383 116.134 100,0% 100,0% 100,0%
Portais
1|Google Sites 100,0 g98l | 29.182 38.410 111.813 99,9
2|Facebook 74,8 98,5 4.510 28.728 110.329 99,6
3|uoL 78,6 79.4 3.051 30.196 88.928 857
4|Globo 73.4 77,6 3.850 28.181 86.865) 83,7
5| Microsoft Sites 99,9 56,8 4,608 38.385 63.650 68,1
6|Mercadol ibre 258 84,5 1.337 9.916 72.223 65,8
7| Terra Networks 32,4 59,8 713 12.439 67.004 62,2
8|R7 Portal 40,3 57,3 756 15.462, 64.200 60,8
9|CAIXA.GOV.BR 11,2 58,0 638 4.320 64.913 57,4
10|B2W Digital 16,2 54.4 863 6.226 60.911 55,0

Fonte: comscore Jan-2022; portais, multiplataforma

Na rede Google Display sera trabalhado o publicos-alvo populagéo total através de
segmentacdo demografica com os formatos IAB, que tipicamente geram maiores
taxas de conversdo; no UOL (segmentagdo demografica AS 18+), onde ser&o
veiculados formatos de video, native ads e o formato de grande impacto, Billboard; no
portal Globo.com (segmentagdo por canais), com os formatos Super Leaderboard,
Maxiboard, Billboard, Banner % péagina, Retangulo médio e Native ads; no portal
Microsoft (segmentagdo por canais), com Billboards e formatos verticais. O
langamento acompanhara os outros meios, se estendendo até 30/06.

PORTAIS
Veiculo Audlenc:?m(;;: el Share Investimento Share Realizado
uoL 88,928 25%| R$ 166,500.00 26%
MICROSOFT 63,650 18%| R$ 102,000.00 16%
GLOBO.COM 86,865 25%| R$ 152,000.00 24%
GOOGLE 111,813 32%| RS 210,000.00 33%
pta B D00% RS B3 00.00 00%
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INTERNET — MIiDIA SOCIAL

Conforme apontado anteriormente, as maiores midias sociais no Brasil em termos de
numero de usuarios s&o Facebook e Instagram, fato também apontado pelo comScore
(anexo 18).

Total Unique
Visitors/Viewers Total Unique Visitors/\iewers (000)
(000) % Reach | % Reach
Mobile Total Digital

Total Digital
Population Population

Total Intemet : Total
Audience 126.473 48.596 111.980 100% 100% 100%
Social Media 122.843 43.427 111.262 97 89,364 99,359
1|Facebook (FB+IG) 120.375 32.811 | 109.562 95 67.5 97.84
2|Bytedance Inc. (TikTok) . 53.530 2.312 | 51.818 42 4.8 46,274
Google Messages (Mobile
3|App) 42.534 42.534 34 37,984
4|Pinterest 38.298 6.145 34.727 3 12,6 31,012
5|Kuaishou Technology 38.583 61 38.522 31 0,1 34,401
6| Twitter 35.692 4.263 32.513 28 8.8 29,034
7| TELEGRAM.ORG 33.157 574 32.613 26 1,2 29,124
8|Blogger 25.360 6,140 20.609 20 12,6 18,404
9|Linkedin 23.646 9.202 | | 16.436 19 19,1 14,678
10|Google Duc (Mobile App) 17.931 17.931 14 16,013
Hangouts Meet (Mobile
11|App) 12.449 12,449 10 11117
12|DISCORD.COM 8.147 3.060 5.625 6 6,297 5,023
13|Snapchat, Inc 6.938 55 6.883 5 0,113 6,147
14|MESEEMS.COM.BR 4,645 12 4.633 4 0,025 4,137
15| Reddit 4.553 2.651 2.403 4 5,25 2,146
16| Tumblr 4.092 1.089 3.181 3 2,24 2,841
17|PORTALE.COM.BR 3.440 17 3.422 3 0,038 3,056
18|BADOO.COM 3.343 82 3.262 3 0,2 2913
19|CALENDARR.COM 3.267 1.015 2.429 3 2,1 2,169
20[{Skype 3.264 468 2.874 3 1,0 2,566

Fonte: comscore Jan-2022; midia social, multiplataforma

No Facebook estéo planejadas agdes para o publico-alvo total populag&o, com o filtro
AS 18+ com o formato video 30" e Carrossel, pais e responsaveis por criangas de 5-
11 anos, perfil de pessoas com interesse em salde (anexo 27), perfil de pessoas com
interessem em educacédo (anexo 27) e para o formador de opinido, com perfil
sociodemografico AS 25+ combinado com interesses desse publico (anexo 27) com o
formato video 30”.

No Instagram estao planejadas a¢des para o publico-alvo total populagéo, com o filtro
AS 18+ com o formato video 30” e Stories, pais e responsaveis por criangas de 5-11
anos, perfil de pessoas com interesse em saude (anexo 27), perfil de pessoas com
interessem em educacgao (anexo 27) com o formato de video 30" e para o formador
de opinido, com perfil sociodemografico AS 25+ combinado com interesses desse
publico (anexo 27) com o formato Stories.

A rede social Twitter figura como a 8% maior no Brasil e conta com um perfil
influenciador que reverbera em outros canais. Trabalharemos com o post promovido
(com e sem video de 30”) durante o primeiro més da campannha (01/05 a 31/05).
Serao feitos dois cortes de perfil nesse veiculo: AS AB 18+ e pais e responsaveis por
criangas de 5-11 anos.

A fim de aumentar a capilaridade e atingir um publico diversificado em outro momento
de atencao, foi planejada a midia social voltada para carreiras, o Linkedin, junto ao
publico-alvo formadores de opinido.

Seréo veiculados contetdos patrocinados junto ao perfil: alta administragao/ diretor/
proprietario/ socio/ vice-presidente, com altos cargos e determinadas competéncias.

26



E3

Os perfis combinados serdo otimizados junto ao veiculo de acordo com os resultados
de engajamento durante o periodo de 01/05 a 30/06.

O TikTok, o app do momento, ganhou tragdo durante o momento pandémico em todo
o mundo, ja tem 16 milhdes de usuérios no Brasil, apesar de ser uma rede bastante
recente. O TikTok vem ganhando share de audiéncia em todo o mundo, e grandes
artistas e criadores nacionais e internacionais tém marcado presenca por la.

Estao programados 20 milhdes de impressodes distribuidos entre 01/05 a 30/06 no
formato In Feed Ads Reach & Frequency de 60"

REDES SOCIAIS

Audiéncia Comscore

Veiculo Share Investimento Share Realizado

(000)

FACEBOOK + IG 120,375 52%| R$ 990,000.00 56%
TIKTOK 53,530 23%| R$ 375,000.00 21%
TWITTER 35,692 15%| R$ 207,200.00 12%
LINKEDIN 23,646 10%| R$ 200,000.00 11%
Total 233,244 100% R$ 1,772,200.00 100%

INTERNET — REDE DE VIDEO

A maior rede de video em termos de nimero de usuarios no Brasil € o YouTube, com
122 milhées de usuarios, fato também corroborado pelo comScore (anexo 21).

Total visitantes tinicos (000) % Alcance
Total Intemet : Total Audience 121.798 42.383 100% 100%
Plataformas de Streaming de Video

1|Google Sites (Youtube) 121.533 42.354 114.090 99.8% 99.9% 98,2%

2|Facebook 120.488 31.495 111.873 98,9% 74,3% 96,3%

3|Globo 99.843 28.256 84.008 82,0% 66,7% 72,4%
4|UOL.COM.BR 90.209 25.708 75.206 74,1% 60,7% 64,8%
5|Netflix Inc. 52,955 18.931 40.789 43,5% 44 7% 351%

6|Metropoles Sites 43.719 4.714 40.354 35,9% 11,1% 34.7%
7|Webedia Sites 43.411 6.113 38.862 35,6% 14,4% 33,5%

8|Kualshoud Technology 39.458 43 39.415 32,4% 0.1% 33,9%

9| Twitter 37.555 4,108 34.556 30,8% 9.7% 29,8%
10|Microsoft News 34,923 33.613 3.532 28,7% 79,3% 3,0%
11|Yahoo 31.928 17465 18.678 26,2% 41,2% 16,1%
12| The Walt Disney Company 23.410 4,698 19.813 19,2% 11,1% 17,1%
13| TECHTUDO.COM.BR 20.026 1735 14.084 16,4% 18.3% 12,1%
14/ MICROSOFT.COM 18.926 13.181 8.514 15,5% 31.1% 7.3%
15|PRIMEVIDEQ.COM 15.827 2.257 14.056 13,0% 5,3% 12,1%
16/MICROSOFT.COM* 14.128 9.867 6.330 11,6% 23,3% 55%
17| Universal Music Group 12.663 12.663 10,4% 29,9%
18|WamerMedia 12.138 2.848) 9.900 10,0% 8.7% 8.5%
19|SBT 11.508 3.024 9.124 9,4% 71% 7.9%
20|Univsion Digital 11.474 493 11.027 9,4% 1,2% 9.5%

Fonte: Comscore Jan-2022; midia social, streaming de video

Foi programado o formato INSTREAM NO SKIP, em que o video do anuncio n&o pode
ser ignorado pelo usuario, com video de 30" para o publico populagéo total.

O flight vai de 01/05 a 30/06 com 15 milhdes de impressdes planejadas.

STREAMING DE VIDEO

;! Audiéncia Comscore
Veiculo Share

(000) Share Realizado

Investimento

121,533 R$

375,000.00
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INTERNET

REDE PROGRAMATICA (ECOSSISTEMA DE ADVERTISING)

Foram programadas uas redes programaticas, a Teads e a Smartclip, que figuram no
topo do ranking do comScore (anexo 20) com o formato de video de 30" para o perfil
sociodemografico AS 18+.

Total visitantes unicos (000) % Alcance
Total Pop:
e e e =
Total Intemet : Total Audience 121.798 42.383 116.134 100,0% 100,0%
Ecossistema de Ad.

1|Teads - Potential Reach 113.621 | 35.075 97.978 93,3% 82,8% 84,4%
2|smartclip Video Advertising Platform - 103.194 | 27.098 BB.467 84,7% 63,9% 76,2%
3|Adman Media - Potential Reach 91.267 23.803 77.583 74,9% 56,2% 66,8%
4|Logan - Potential Reach 83.896 16.157 74.524 68,9% 38,1% 64,2%
5|Digital Audienz - Potential Reach 71.346 18.993 59.309 58,6% 44 8% 51,1%
6|BrightRoll Platfform - Potential Reach 63.100 23.012 48.057 51,8% 54,3% 41,4%
7|Yahoo Audience Network - Potential Reach 61.848 12969 46.966 50,8% 30,6% 40,4%
8|E-Planning Audience Network - Potential Reach 54.531 12.929 45.934 44, 8% 30,5% 39,6%
9|Adsmovil Hispanic Premium Network 53.294 8.885 47.223 43,8% 21,0% 40,7%
10| Seedtag In-Image Advertising 49.008 6.766 44,323 40,2% 16,0% 38,2%
11|Denakop - Potential Reach 38.938 5.095 5.304 32,0% 12,0% 4,6%
12|AdColony 38.580 38.580 31,7% 33,2%
13|Unruly - Potential Reach 34.078 15.147 23.067 28,0% 35,7% 19,9%
14|UOL Display Premium Network - Potential 33.179 33.178 27,2% 78,3% 0,0%
15|Yahoo Taiwan Video Network 32.054 17.421 18.819 26,3% 41,1% 16,2%
16|Sharethrough 29.743 6.859 24,606 24,4% 16,2% 21,2%
17|NGL Media 27.642 14.270 16852 22,7% 33, 7% 14,5%
18|NZN Rede 18.981 6.663 13.882 15,6% 15,7% 12,0%
19|PML Digital Media 13.367 1.391 12.264 11,0% 3,3% 10,6%
20|GumGum Publisher Platform 12.526 4.369 9.133 10,3% 10,3% 7,9%

Fonte: Comscore Jan-2022; midia social, ecossistema de advertising

Serado 260 mil visualiza¢des no periodo de 01/05 a 30/06.

ECOSSISTEMA AD

Audiéncia Comscore
(000)

Share Investimento

TEADS 113,621 52%| R$ 279,600.00

Share Realizado

53%

SMARTCLIP 103,194 48%| R$ 244,000.00
Total 216,815 R$ 523,600.00

INTERNET — REDES DE AUDIO & ENTRETENIMENTO

As redes de audio em streaming s&o hoje a forma mais dindmica e flexivel para o

consumo de musica.

Elas permitem que os usuarios escutem musica sob demanda e com acesso ao acervo

de todos os grandes artistas do planeta.

A publicidade nestas plataformas & exibida para todos os assinantes da forma basica
de escuta, e o audio é inserido durante a execugao de albuns ou playlists, entre uma

musica e outra.

Spotify e Deezer s30 os principais apps de musica disponiveis no mercado em termos

de nimero de usuarios ativos (anexo 23).
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Tofal visitantes dnicos {000) % Alcance

R

Total Intemet: Total Audience 121.798 42.383 116.134 100,0% 100,0% 100,0%
Plataformas de Streaming de Audio
1| Spotify 32887 | 8312 26.813 27,0% 19,6% 23,1%
2|Google Play Music (Mobile App) 10.636 10.636 8,7% 0,0% 9,2%
3|Deezer Sites 7173 | 390 6.837 5,9% 0,9% 5,9%
4|RESSO.APP 6.619 59 6.110 5,4% 0,1% 5,3%
5|Pandora SXM Media 2.993 571 2.506 2,5% 1,3% 2,2%
6|Amazon Music (Aplicativo Mowel) 2.902 2.902 2,4% 0,0% 2,5%
7|STREEMA.COM 774 54 726 0,6% 0,1% 0,6%
8|iTunes 585 153 456 0,5% 0,4% 0,4%
9{Last.fm Music 445 181 281 0,4% 0,4% 0,2%
10|IOL.PT 408 35 377 0,3% 0,1% 0,3%
11|iTunes Software (Aplicativo) 393 393 0,3% 0,9%
12|Rede Atlantida 78 78 0,1% 0,2%
13|MIXCLOUD.COM 75 76 0,1% 0,2%
14|RCS Media Group - Unidade Editorial 61 61 2 0,1% 0,1% 0,0%
15| TUNEIN.COM 47 47 0,0% 0,1%
16/ BANDCAMP.COM 47 47 0,0% 0,1%
17|RTVE 44 44 0,0% 0,1%
18|iHeartRadio Network 40 40 0,0% 0,1%
19|UOL 89 FM 34 34 0,0% 0,1%
20|CBC - Radio Canada Sites 31 31 0,0% 0,1%

Fonte: Comscore Jan-2022; midia social, streaming de audio

O Spotify estd presente desde o lancamento, em 01/05, com o formato Audio
Everywhere para o publico-alvo AS 18+ e com a selegéo de playist “Criancas” e/ou
“Infantil”, que s&o naturalmente criadas pelos pais ou responsaveis.

O material veiculado sera o spot de 30"

Selecionamos o app Deezer para dar mais cobertura e frequéncia para o spot de 30”
no mesmo periodo. O foco de toda a campanha neste segmento é o pulblico AS 18+
com o formato faixa patrocinada (307).

Com o objetivo de agregar cobertura através da diversificacdo, optamos por incluir o
canal Sua Musica, listado no top 10 do ranking do comScore (anexo 24), onde também
estdo estudados Spotify e Deezer.

O canal vai ao encontro do interesse do publico amplo, populacao geral, além de
dispor de uma ampla variedade de formatos tanto em desktop quanto mobile, o que
foi fator relevante na selecéo do veiculo.

Total visitantes unicos (000) % Alcance
Total Pop. - Total Pop. A
Digital Mobile Digital Mobile
Total Internet : Total Audience 126.473 48.586 111.980
Entertainment - Music 82.728 26.737 65.397 85,4 55,0 58,4
1| Spotify 34.927 8.649 28.389 276 17,8 254
2|Terra Brasil Musica Sites 22.567 5.955 17.943 17.8 12,3 16,0
3| Universal Music Group 14.219 14.219 11,2 29,3
4/VEVO 11.865 11.838 215 9,5 2486 0,2
5|Wamer Music 11.321 11.321 9.0 23,3
6| Google Play Music (Mobile App) 11.152 11.152 88 10,0
7|R7 Musica 6.583 1.361 5.466| 52 28 4,9
8|Deezer Sites 8.350| 493 5.931 50 1,0 53
S[METROPOLITANAFM.COM.BR 5.397] 104 5.283 4,3 0,2 47
10[SUAMUSICA.COM.BR 4.861 { 893 4.108 3.8 1,8 3.7
0[|Zink Media LLC 245 &7 189 0,2 0,1 0,2

Fonte: Comscore Jan-2022; midia social, entretenimento

Devido a menor representatividade do veiculo em questao, propomos um share de
investimento de 9%.
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DIO REA R )
0 000 o 0 e I 10
SPOTIFY 32,887 73%| R$ 350,000.00 71%
DEEZER 7,173 16%| R$ 100,000.00 20%
SUA MUSICA 4,861 11%| R$ 42,900.00 9%
013 44.9 R 49 900.00 0D0%

INTERNET - VERTICAIS SAUDE

O canal Tua Salde é o primeiro no ranking de portais verticais (anexo 22) com
conteudo voltado para a satde.

Total Unique Visitors/Viewers (000) % Reach
Total Digital Mobile

Population

Total Digital
Population

Desktop | Mobile

Total Internet : Total
Audience 126.473 111.980 100%
Health 74.929 15.594 64,926 59,245 32,089 57,98
1[TUASAUDE.COM 19.855 5.147| 15.823 15,689 10,591 14,13
2[Viva Bem UOL 16.279 3.208] 13.717 12,871 6,602 12,25
3|Docplanner Group 11.371 1.007, 10.541 8,991 2,073 9413
CONSULTAREMEDIOS.C
4|0OM.BR 10.688 1.660, 9.332 8,451 3,417 8,333
5[Conecte SUS (Mobile App) 7.619 7.619 8,024 6,804
6|ABISHKKING 6.608 6.608 5225 5,901
7|Abril - Saude 6.019 1.136 5.066 4,759 2,338 4,524,
8|G1 Bem Estar 5.544 1.424 4.348 4,383 2,93 3,883
9|Everyday Health Group 3.718 380 3.392 2,94 0,782 3,029
10|Terra Brasil Saude Sites 3.262 321 2.969 2,579 0,661 2,651
Samsung Health (Mobile
11|App) 3.004 3.004 2,375 2,683
12|Minha Vida 2.953 401 2613 2,335 0,824 2,334
13|R7 Saude 2.834, 410 2.489 2,241 0,844 2,205
14| OWHEALTH.COM 2.700 0 2.699 2,135 0,001 2,411
15|MSDMANUALS.COM 2.570 413 2.226 2,032 0,849 1,988
16/0 Globo - Saude 2.568 421 2.199 2,029 0,866 1,964
17|UNIMED.COOP.BR 2.520 404 2183,454 1,993 0,831 1,95
18| MEDICINANET,COM.BR 2111 430 1.754] 1,669 0,886 1,567
19|UOL Noticias - Saude 2.048 191 1.881 1,62 0,393 1,68
20|HAPVIDA.COM.BR 2.004 306 1.747 1,584 0,63 1,56

Fonte: Comscore Jan-2022; midia social, satde (contetido)

Ja o canal Minha Vida, apesar de n3o estar no topo do ranking (¢ 012°), apresenta a
possibilidade de segmentacao dentro do canal Familia, além da flexibilidade de
formatos IAB tanto mobile quanto desktop. Sendo assim, propomos um share de
investimento de 15% apenas (versus 85% para o primeiro do ranking, Tua Saude).

VERTICAIS SAUDE

Veiculo AUd'enm(%Dg;, mecore Share Investimento Share Realizado

TUA SAUDE 87%| R$ 100,000.00 85%
MINHA VIDA 13%| R$ 17,024.00 15%
Total 18 100% R$ 117,024.00 100%

Internet — Telcos (Data rewards)

O formato Data rewards das operadoras de telefonia moével garantem maior
engajamento do publico com a mensagem, uma vez que ele é recompensado com
minutos de internet gratuitos se assistir o video até o final.

Programamos as trés maiores operadoras do Brasil (anexo 26): Vivo, Claro e TIM.
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A campanha sera distribuida ao publico que tem telefones pré-pagos de 01/5 a 30/06
com o video de 30"

Operadora Janeiro/22
Vivo 33% | 36% 35% 35%
Claro 30% | 30% 31% 31%
TIM 36% 33% 32% 32%
Algar 1% 0% 0% 0%
Sercomtel 0% 4% 0% 0%
Surf Telecom 0% 1% 1% 1%
Datira 0% 0% 0% 0%

Fonte: https://www.teleco.com.br/prepago_uf.asp

O investimento no meio Internet e nas Midias inovadoras (compra por leildo) foi
distribuido de forma responder ao comportamento de consumo do internauta ao
mesmo tempo em que mantém um balango adequado de pegas estaticas, dindmicas
e video.

Redes Sociais R% 1,772,200.00 41%
Ecossistema AD R$ 523,600.00 12%
Portais R3 630,500.00 15%
Streaming video R$ 375,000.00 9%
Rede display R$ 116,788.05 3%
Verticais Salde R$ 117,024.00 3%
Audio & Entretenimento| R$ 492 900.00 11%
Telcos (Rewards) R$ 270,000.00 6%

4,298,012.05

Os resultados simulados do plano de Internet sao:

Visitantes Impressoes

Cobertura %  Frequéncia

Unicos (000) ({00]0)]
30,704 18% 4.7 59 116,088

Fonte: comScore | MMX Desktop Reach/Frequency | Janeiro 2022

Nota: para os players cujo modelo de compra é o leildo, como o Google, YouTube,
Facebook e Instagram, é importante observar que eles possuem custos dindmicos
que vao variar conforme estratégia, momento da campanha, objetivos, contetido da
comunicagao e, principalmente, pela natureza evolutiva das plataformas, que atuam
de forma inteligente e capazes de melhorar a qualidade das entregas de pecas.

Os investimentos em cada formato foram pré-definidos de forma a nao ultrapassarem
determinado valor, que sera o teto de investimento que se pagara por aquela
visualizagéo, impresséo ou clique, porém, a dindmica de evolucédo das plataformas
possui a tendéncia a buscar sempre a melhor rentabilidade para cada entrega, o que
faz com que os custos unitarios acabem ficando abaixo do teto definido, fazendo assim
com que os resultados esperados sejam superados ao fim das veiculagées. Toda a
entrega pode ser retificada e ajustada dentro da plataforma a qualguer momento da
veiculagéo, o que permite - apos analise de dados em real time - aquele que esta
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executando a campanha a realizacdo de mudancas que irdo trazer melhorias a
entrega.

Por essas caracteristicas, a proposta apresenta valores de investimentos para estes
players sem custo unitario estimado, para que o potencial dos players e de suas
plataformas possam ser aproveitados durante a veiculagcado da campanha. O volume
de investimento por canal estad ancorado em ranking de audiéncia, com reparte
equilibrado para estes players, e o valor & apresentado como um volume Unico de
investimentos que deve ser aportado nas ferramentas a época da execugdo da
comunicacéo.

ACOES NAO MiDIA

A aplicagéo dos recursos proprios e dos pontos de contato de nio midia sdo
importantes reforgos visando a reverberagdo da mensagem.

Além disso, pela perspectiva da otimizagao de verba, deve-se fazer amplo uso desses
canais porque representam um ganho de comunicacdo uma vez que se utiliza de
canais proprietarios para veiculagéo de pecas ja produzidas ou novas, sem custos de
midia, gerando economicidade.

As pecgas desenvolvidas para a midia paga vestirdo o portal institucional do Ministério
da Salde, intranet, além da replicacdo do conteido nos canais proprios: Twitter,
YouTube, Facebook, Instagram, Flickr e SoundCloud, capitalizando o melhor de cada
canal, sejam formatos digitais grandes, video, audio, cards, stories ou banners.

Vamos aproveitar ainda a estrutura de atendimento do Ministério da Salde, com a
afixacdo de cartazes institucionais em 37 mil postos de vacinacio.

O publico interno sera engajado na campanha através de acdo de e-mail marketing e
disponibilizacéo de protetores de tela.

CONCLUSAO

A Estratégia de Midia foi baseada em assegurar que a mensagem correta seja
entregue aos publicos-alvo no momento de potencial maior de atencéo.

Seu objetivo principal é garantir massividade da mensagem sobre a fundamental
importancia da vacinagdo em massa para garantir a erradicagio de doencas, imunizar
a populacao, principalmente a vulneravel (criangas, idosos, gestantes, pessoas com
imunodepressao).

Todos os meios selecionados corroboram para o amplo conhecimento da campanha,
enquanto o meio Internet terd como direcionamento, desempenhar funcdes relativas
aos objetivos mais amplos de alcance, em conjunto com as acées de todos os meios,
mas, principalmente, teré o objetivo de agregar inteligéncia a partir das possibilidades
de segmentagdes especificas, trazendo assim camadas mais detalhadas de
veiculagdo da mensagem da campanha.
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CRONOGRAMA GERAL E RESUMO DE INVESTIMENTOS

MERCADO FORMATO _zwwﬂmMm ! TOTAL RS ﬂ>mq_ﬂv>opo
TV ABERTA 16.029.202,00 57%
TELEVISAO ABERTA NACIONAL 60"/ 30" 46 I 16.028.202,00
TV FECHADA _ 830.578,00 3%
TV FECHADA NACIONAL 30" 63 . _ 830.578,00
RADIO 1.746.180,15 8%
SALVADOR, FORTALEZA, VITORIA, BELO ] ]
ALEGRE, BRASILIA, GOIANIA il
MIDIA EXTERIOR - OOH 2.164.413,80 8%
OCH - MUB BA/PE/CE/PA/IDF MUB 535 1 1 1.232.125,80
OOH - MINIDOOR SOC!AL SP/MG/RJ/BAIPEICE/PA/DF MINIDOOR SOCIAL 362 = 607.728,00
OOH - QUTDOOR PR/RS/GO OUTDOOR 154 I 1] 324.560,00
MIDIA EXTERIOR - DOOH | 2.742.136,00 10%
DOOH - GRANDES FORMATOS DF PAINEL DE LED 1 ] J_. 72,765,00
DOOH - MUB SPIMG/RIPRIRS MUB 280 | _ m 885.485,00
DOOH - AEROPORTO SPIRJ/DF PAINEL DE LED 124 I 551.000,00
DOOH -TERMINAL RODOVIARIO RJISP/DF/BA/CE/PE/PR PAINEL 589 il 640.586,00
DOCH - METRO SPRJ PAINEL 2562 7] 592.300,00
JORNAL 189.228,00 1%
JORNAL NACIONAL 112 PAG / 4C 1 189.228,00
INTERNET 4.298.012,05 15%
INTERNET NACIONAL DIVERSOS 17.669.851 i 1.840.812,05
MIDIAS INOVADORAS NACIONAL DIVERSOS 89.800.000 E il 2.357.200,00
RECURSOS PROPRIOS _ 1 0,00 0%
CANAIS PROFRIETARIOS - i 1 Tl 0,00
PORTAL SAUDE / BLOG CANAL SAUDE / RADIO WEB SAUDE f REDES SOCIAIS _ : a.

TOTAL MIiDIA

27,999.750,00

TOTAL PRODUGAO

1.999.935,00

TOTAL MIiDIA + PRODUGAO

29,999.685,00
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VALORES ALOCADOS EM MIDIA E PRODUGAO

SUBTOTAL MIDIA

32.139.088

MEIO PERIODO DE VEICULAGAQ m::g;l:;g:sns CUSTO TOTAL
TELEVISAQ ABERTA 01 A 19/05 46 16.029 202 00 62,51%
TV FECHADA 02 A 16105 83 830 578.00 3,24%
RADIO 02 A 21/05 1110 1.746.1B0.15 6.81%
OOH - MUB 03 A 09/05 535 1.232.125 80 481%
OOH - MINIDOOR SOCIAL 02 A 15/05 as2 607.728.00 2,37%
OOH - OUTDOOR 02 A 15105 154 324 560,00 1.27%
DOOH - GRANDES FORMATOS 02 A 16/05 1.800 72.765 00 0,288
DOOH - MUB 03 A 09/05 5201.280 885 465 00 3.45%
DOCH - MIDIA AEROPORTUARIA 01 A 30/05 1.241 184 551 000,00 2.15%
DOOH - TERMINAIS RODOVIARIOS 01 A 15/05 3 818,166 640 586,00 2.50%
DOOH - MIDIA EM METRO 01 A 07/05 4204536 592 300,00 231%
JORNAL 05/05 i 189 228,00 0,74%
INTERNET 01/05 A 30/06 17.669.851 1.840 81205 7.57%

25,642.550,00

85,48%

MiDIA - FORMAS INOVADORAS DE COMUNICAGAQ

MEIO PERIODO DE VEICULAGAO CLIQUES CUSTO TOTAL %

TIK TOK Q105 A 30/06 20.000.000 375.000,00 15,91%
TWITTER 01/05 A 31/05 800.000 207.200,00 8,79%
LINKEDIN 01/05 A 30/06 2.000.000 200.000,00 8,48%
FACEBOOQOK 01/05 A 30/06 22,500,000 495.000,00 21,00%
INSTAGRAM 01/05 A 30/06 22.500.000 495,000,00 21,00%
YOUTUBE 01/05 A 30/06 15.000 000 375.000,00 15.91%
GOOGLE 01/05 A 30/08 7.000.000 210.000,60 8.91%

SUBTOTAL MIDIA - FORMAS INGVADORAS DE COMUNICAGAD

89.800.000

2.357.200,00

7.86%

PRODUGAD

PECAS QUANTIDADES CUSTO UNITARIO CUSTO TOAL
Produg#io Eletrénica

Custo Pacote Filme para TV 80" com 1 versdo de 30" incluindo elenco Musical 1 RS 1.115.500,00 | RS 1.115.50000 | 71,75%

Cuslo Pacote Produgdes de Audio: TV (60" e 30") / Radio e Internet (60" e 30") 1 RS §1.500,00 | R$ 81.500,00 5,24%
Cuslos de Licenciamento da Obra "Basta Vocé Me Ligar” 1 RS 352.000,00 | RS 352.000,00 22,64%

Links para Emissoras de TV

5 Links TV Aberta Filme 60" + 5 Links TV Aberta 30" 10 RS 375,00 | RS 3.750,00 0,24%

5 Links TV Fechada 30" 5 R$ 37500 | RS 1.875,00 0,12%
Sub-total R$ 1.554.625,00 | 100,00%

Produgéo Grafica
Pacote de 10 fotos de Banco e Imagens com Manipulagio 10 RS 10 800,00 | R$ 10800000 | 3241%
Cantazes Outdoor Social 2,0x1,0 m (LxA) fAdEEI!Iq aplicado em placa de polionda 2 mm de 362 RS 15000 | RS 54.300,00 16.30%
espessura. Impressio em vinil branco fosco 0.10.

Cartazes Outdoar 8,80 x 2,28m {LxA) / papel couché. 154 RS 280,00 | R$ 43.120,00 | 12,94%

MUB (1,19 x 1,74 m) 535 RS 104,00 | RS 55.640,00 | 16,70%

Cartaz A2 - 37 mil Poslos de Vacinagao (x 3 unidades por posto) (7} (™) 111000 RS 065 | RS 72150,00 | 21,65%
Sub-total RS 333.210,00 | 100,00%

Produgio Digital
Custo Pacote Pegas Digitais: Video Pré-roll / Video lnread / Nalive de Conieido / 970x250px |
300x600px | 728x80px pacole RS 1580000 | RS 15.800,00 | 14,08%
970X 150px | 970X90px | 300X250px | 320X50px { 160X600px / Tweet / Sponsored Contant

Custo Pacote Pegas Digitais Recursos Préprios: Email Mkt f Soundcloud e Blog pacote R3 550000 | RS 5.500,00 4,91%
DOOHSs (15" e 10" - diversos formatos) pacote RS 2230000 | RS 22.300,00 19,89%

Adserver pacote R3 68.500,00 | RS 68 500,00 61,11%
Sub-total R$ 112.100,00 | 100,00%

Taotal Geral de Produgao RS 1.999.535,00 6,67%

TOTAL MIDIA + PRODUGAQ

{*y Dados segundo estimativa Ministéno ca Sauda

{™) Distnbui{do dos carntezes ficard a camo do Ministério da Salde

RS

29.999.685,00

100,00%

€3



PRACA
TARGET
TARGET# (000)
PERIODO

EMISSORA

NACIONAL

AS ABCDE 12+
146.424

MAIO 22

PROGRAMAS

Hara
Inictal

PECA A - FILME 60" / PECA & - FILME 30"

Haora
Final

Pecal 1123

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO TV ABERTA

| 7189 ]10]11§12[43]1a]15]16]

PREGC TABELA RS

[18]19] 20| INS

C.P.P.

Impactos

oL
Targ. {000) Share %

BANDEIRANTES MELHOR DA TARDE 1500 | 15:00 1 2 138.475,00 276.950,00| 0,48 1,0 | 19702343 | 288.489,58 1.406
BANDEIRANTES BRASIL URGENTE 1 1600 | 1850 | B 2 152.323,00 464800 224 45 | 46441309 | £8.001.34 6560
BANDEIRANTES JORNAL DA BAND 1220 { 2030 | B 1 401.996,00 401996,00| 1,51 1,5 |181371,75| 265.571,78 2216
5 953,582,00 6,95 6%
GLOBO BOM DIA BRASIL peao | oozo | A 2 244.200,00 488.400,00| 4,15 83 | 4020538 | 58.870,33 12.148
GLOBO FANTASTICO 2030 | 2325 | A 1 1.208 800,00 1,208 B00,00] 967 8,7 | 8535087 | 124.974,15 14,163
GLOBO BOM DIA BRASIL og3o | o930 | B 4 122.100.00 488.400,00] 415 | 166 | 2010269 | 2943516 24 295
GLOBO NOVELA il 2130 | 2235 | B 1 843 500,00 84350000 1149 | 115 | 5014116 | 73.418,89 16.823
GLOBO JORNAL NACIONAL 2030 | 2130 | B 2 852.400,00 1704 80000 11,19 | 224 | 5201299 | 76.159,50 32776
GLOBO NOVELA I 1940 | 2030 | B 2 535 000,00 4070000,00] 1048 | 21,0 | 3484061 | 51.028.19 30703
GLOBO NOVELA | 1825 | 1910 | B 2 294 200,00 788.400,00| 069 | 194 | 2777765 | 40.873.14 28 383
GLOBO VALE A PENA VER DE NOVO 1645 | 1755 | 8 3 172 800.00 51840000 817 | 245 | 14.441.80 | 21.146,41 35896
GLOBO DOMINGAD 18 05 2030 B 2 367.800.00 735.600,00| B,05 16.1 31.217 B7 45.710,45 23 583
GLOBO SE£5SA0 DA TARDE 1515 | 1645 | B 1 2 96 600,00 193.200,00| 588 | 11,8 | 1121185 | 1641685 17.232
GLOBOD CALDEIRAQ 16845 [ 1835 | B 2 188 600,00 377.200,00| 579 | 116 | 2223212 | 3255316 16.966
GLOBO ENCONTRO 1045 | 1200 | B 3 110.000,00 330.000,00] 381 | 114 | 1973683 | 2683946 18,720
28 8.746.700,00 184,17 55%
RECORD HORA DO FARO 1515 | 1945 | A 1 743.000,00 743.000,00| 2,39 24 |[212083,29| 310.540.83 3503
RECORD NOVELA 3 2100 | 2230 | B 1 577.600,00 577.800,00| 542 54 | 7283268 | 106.644,52 7.933
RECORD JORNAL DA RECORD 1950 | 2100 | B 1 685.600,00 685.600,00] 3.85 38 [121.624,31f 178.087.17 5637
RECORD DOMINGO ESPETUCULAR 1945 | 2315 | B 1 667.600,00 667 600,00 3,57 36 |127.556,01| 186.772.61 5234
RECORD QUILDS MORTAIS 2230 | 2345 | B 1 319.990,00 31990000 3.7 3,2 | 6807507 | 100.907,38 4839
RECORD NOVELA DA TARDE 1 1515 | 1845 | B 1 170.800,00 170 800,00] 3,06 31 | 3812634 | 5582612 4 480
RECORD CIDADE ALERTA 1645 | 1950 | B 1 1 159.300,00 150 300,00] 245 24 | 4444366 | 6507619 3584
7 3.324.090,00 23,91 21%
REDE TV A TARDE E SUA 1500 | 1700 | B 1 2 105.290.00 210580,00| 0,84 17 | 85543,20 | 125 255.77 2462
REDE TV OPERAGAQ DE RISCO 2300 | 2330 | B 1 154 640,00 154 640,00} 0,67 0,7 |157.911,34| 231 220,10 979
3 365.220,00 2,35 2%
S8BT NOVELA NOITE 1845 | 1945 | A 1 519 600,00 518.600,00| 2,83 28 |12535231| 183 545.87 4.145
SBT NOVELA NOITE 1 2030 | 2330 | B 1 567.200,00 567.200,00| 360 36 |107659.10| 157 638,75 5268
SBT PROGRAMA SILVIO SANTOS 2000 | oooo | B 1 671.000,00 671.000,00( 3,23 3,2 |141.770,27| 207 58560 4733
SBT ELIANA 1500 | 1900 | B 1 470 500,00 470.500,00| 265 2,6 |121443,40| 177 822,29 3 874
S8T PROGRAMA DO RATINHO 2215 2315 B 1 381.300.00 381.300,00| 260 2.6 100.326,76 | 145 802,45 A 801
) 5 2.609.600,00 14,9 16%

TOTAL GERAL

|2|sfe|sfz|ale]alefelefz]a]e]z]3]z]o]1]0]

16.029.202,00 _

_ 232,29 _

340.123 100%




PRAGA  NACIONAL
TARGET AS AB 25+
TARGET# 26 055
PERICDC MAIQ'22

EMISSORA

PEGA - FILME 30~

PROGRAMA

HORA
INICIAL

PLANILHA DE PROGRAMAGAQ - MEIO TV FECHADA

MAIO

VALCR TABELA RS

VALOR TABELA TOTAL

SHARE

TARGET

IMPACTOS

TOTAL GERAL

39/40

Ec,.ﬂm_nn_

NET  [NACIONAL GLOBO NEWS FAIXA HORARIA 1200 { 1800 aer 212 i 16 £.080,00 97.280,00 ot | 173 21627 449,814
NET NACIONAL GLOBO NEWS FAXA HORARIA 18.00 01.00 3 212 1 15 18.120,00 271.800,00 009 134 779 68 348618
TOTAL GLOBEO NEWS M 360.080,00)  44%

NET  |NACIONAL RECORD NEWS JORNAL DA RECORD 000 | 2100 3 1 1 5 1500000 75.000,00, 004 | o018 151501 45505
NET  |NACIONAL RECORD NEWS JORNAL DA RECORD NEWS 2100 { 2200 o 4 24.000,00 96.000,00 008 | oz 167174 57425
NET  |NACIONAL RECORD NEWS NEWS DAS 10 2o | 2z arr 1 3 24.000.00 72.000,00 017 | os51 537,10 134 053
TOTAL RECORD NEWS 12 24300000) 29%

NET  {MACIONAL BAND NEWS JORNAL DA BANDNEWS 2 ED 1800 | 2000 3 1 1350000 13 500,00 pez | oe2 301241 4a81
NET NACIONAL BAND NEWS JORNAL DA BAND 20:30 2130 30 1 14.870.00 14 870,00 002 0,02 3.188,38 4664
NET NACIONAL BAND NEWS JORNAL BAND NEWS EDIGAO NOITE 21:30 0000 o 1 1 13.728.00 13.728,00 001 o.m 4 878,57 2814
TOTAL BAND NEWS 3 az09800) 5%

NET  [MacIONAL CNN BRASIL CCN NOVO DiA 0600 | 1100 3 1 1 8 5 300,00 42.400,00 ooz | o020 82689 o
NET  [NACIONAL CNN BRASIL EXPRESSO CNN 1w | 213 3 1 3 2000000 £0.000.00 ves | oaz 194824 S0 T
TOTAL CNN BRASIL 1 10240000 12%

NET  [NaciowaL JOVEM PAN EWS TV JORNAL DA MANHA 800 | 1000 30 1 2 850,00 17.000,00 gez | op4 146267 p—
NET  [MACIONAL JOVEM PAN NEWS TV MORNING SHOW woe | 130 £l 2 £.000,00 12.000,00 g0 | 006 834,36 T
NET  [NacionaL JOVEM PAN NEWS TV 0S PINGOS NOS 15 |00 | 2000 ar 1 1 2 22.500,00 45.000,00 002 | o418 971.38 e
TOTAL JOVEM PAN NEWS TV 8 400000 9%




PEGA - A.80° /B! 30
PERIODO: MAIC22
PLANILHA DE PROGRAMAGAQ - MEIO RADIO

8A SALVADOR PIATA FM Fi 08:00 | 2000 | 48800 233,00 A 3la 333 15 890,00] ss807.58 | 11927
aA SALVADOR PIATA FM FM o400 | 2000 | 48800 233,00 B ] 3 3 3 3 5| 349500 SE807.50 | 5683
aA SALVADOR RADIO GEM 90,1 M o600 | 1800 | SC200 251,00 A 3[a]afa]a _ 1B 753000 ssoo225 | 12082
BA SALVADOR RADIO GFM 80,1 FM oego | 1eoo | so200 251,00 B 3 3 3 3 3 15 378500 5800225 | 8491
BA SALVADOR ITAPOAN FM M| o700 | 1mop | 12500 184,00 A afs)afa]a 15 467500 30seasa | 15837
BA SALVADOR ITAPDAN FM FM_ & oroo | 1mpp | 32500 184,00 B 3, | A | 3 3| | 15 248000 3058850 | 8042 |
ITOTAL SALVADOR | %0 2911800 ;
CE FORTALEZA [p2Fm i 0600 | 1600 | Bz200 1,00 A 3[s]2]3]¢z I 15 1233000 107341.89 | 11487
CE FORTALEZA 9IFM FM | osoo | teoe | ez200 411,00 B 3 3 3 3 3 15 6.185.00| 10734189 | 57.43
CE FORTALEZA JANGADEIRD FM 88.9 ) 0500 | 2000 | 126380 | edre0 A 3f3]afs]s | 15 1agsa00 st | 20804
CE FORTALFZA JANGADEIRO FiA 88 0 F 0500 | 2000 1.263.80 B31.80 B 3 3 | 3 3 1 15 eh...u_...@ 919881.01 10302
TOTAL FORTALEZA _ 7 46.428,00
OF BRASILIA CLUBE I 0700 | 1900 | 123800 | 61800 A 3[(3la]=3]3 a1 Tl Ir 15 1854000] 3436396 | 53013 |
DF BRASILIA cLUBE ™ otos | w00 | 123800 | s1300 B _ 3 3 3 3l |2 18 927000, 3438808 | 20958
bF BRaslLA RADIO ATIVIDADE FM M 0700 | 1900 | 210000 | 105000 A aflafs|a]a 15 3150000 2870038 | 1.097.32
DF BRASILIA RADIO ATIVIDADE FM FM 0700 | 1900 | 210000 | 105000 | B | 3 3 185 2 3 3 15 15750,00) 28708.38 | 54388
TOTAL BRASILIA 80 :,_wm...l.._ 2
ES VITORIA FM SUPER FM 0800 | 1900 338,00 00 | A 1 EE R E | T O 18 5070.00) 3452428 | 14825
ES VITORIA Fi4 SUPER M vam | 1900 23500 , B 3 3 3 E 3 15 253500 3452428 | 7342
ES VITORIA RG - RADIO LITORAL 1623FM - FM 0800 | 2100 | 22100 ! A alala]a]a 15 anseo| 2sM5 | 11210
Es VITORIA RG - RADIO LITORAL 1623 FM - FM 0800 | 2100 | 22100 ! 8 | | | a 3 3 3 3 15 168500 7057159 | 5830
ES VITORIA {RADIO TROPICAL FM M o800 | 200 | 24z ] A 1l3|sfa]a 15 3838,15| 187apas | 19382
ES _VITORIA \HADIO TROPICAL £M FM__| 0600 2100 | 24241 | g B 3.)..].3 3 jaj 112 15 2082.50] 1874545 110.00
TOTAL ViITORIA | | | | %0 18.282,85
6o | GOIANIA R FM or00 1800 | 43000 | 21500 | A 3[3af3fafs T 15 6450.00] 4710058 136,88
e GOIANIA FMESS M o700 | w00 | 43000 | 21500 | @ 3 al | 3 3 15 3122500) 4718038 | 6834
| Go GOIANIA TERRA FM M os00 | 1900 | 9000 woo | A afla|als]: 15 sasooo| 1387303 | 17270
| @o GOIANIA [TERRA FM FM 0600 | 1900 | 39000 105,00 [ | 3 3 3 2 3 15 262500 2387303 | ea3s
GO GOIANIA IRADIO PAZ FM £0.5 FM o800 | 1000 | 20000 100,00 A ala _ ala]s _ 15 300000( 3165108 | 9478
|_so GOINIA RADIO PAZ FM 89.5 M| osoo | w0 205,00 100,00 B 3 3 3 3 3 15 150000 3185108 | 47
.M._d:_. GOIAMIA 0 22,950,080
MG BELG HORIZONTE TATIAA F0M - AMIFM - BELO HOR|  FM. 0800 | 2000 | 248800 | 124300 A EHEBEE | 15 3720000] 12138128 | 30721
MG BELOHORIZONTE  |\TATIAIA FM - AMFM - BELOHON  FM 0800 | 2000 | 248800 | 124300 B |l | ENE 3 3 1 15 1ws4s00| 12138128 | 15280
MG BELOHORIZONTE  |RADIO LIBERGADE FM FM 0800 | 1800 | 287800 | 143800 A afala]a]a | 15 4314000 072278 | 42830
MG BELO HORIZONTE ___|RADIO LIBERGADE FM FM 0800 | 1900 | 287800 | 143800 B | al |a 3 3 3 15 21.570.00) 10072278 | 21448
TOTAL BELO HORIZONTE 50 120.545,00
PE RECIFE C RECIFE FM M 0800 19:00 1.038,00 518,00 A afs3 T3 3 Temlaal 15 15.54000] 60R50,34 255,38
PE RECIFE RADIC RECIFE FM M os0o | teoo | 1o3800 | sta0p B B 3 3 3 1 15 7.77000| e0BSO34 | 12789
PE RECIFE RADIO JORNAL DO COMMERCIO| AMFM | o800 | 1900 | 7e200 108,00 A afa3 HE 15 11.88000f 4587438 | 2se@7
PE RECIFE RADIO JORNAL DO COMMERCIO| AMFM | 0800 | 1900 | 7e200 368,00 [ 3 3 3 3 3 15 594000/ 4587438 | 12048
PE RECIFE MARANATA FI FM o0 | 1900 | 45690 207.00 A 1|3 ila t5 884000| 4478743 | 15272
PE RECIFE MARANATA FM FM pepo | 1900 | 45600 207,00 B 3 3l |3 3 1 15 310500 4a787.43 | 6033
PE RECIFE M paoo | 1900 | 000 48500 A 3|3 1|a 15 1455000 4447372 | 22708 |
PE RECIFE FM oaoe | temo | emnoo 485 00 B al |3 3 3 3 15 7275.00) 4447372 | 8358 |
TOTAL RECIFE 120 72.900,00
PR CURITIBA SSA FM - CURITIBA ™ 0700 | 1900 | 137000 | 88500 A R sl | 1 | 15 20550,00] 4274886 | 48074
PR CURITIBA MASSA FM - CURITIBA M orea | 1000 | 137000 | e8sc0 B {3 3 3 ] 3 15 1027500 4274888 | 24037
PR CURITIBA U FM FM 0800 | 1000 | 114000 [ 57000 A 3|2 FAE 15 17.100,00 3689120 | 48353
PR CURITIBA 08 FM FM oo | 1006 | 10000 | ST000 ] 3 3 3 1] |a 15 855000| 3889120 | 2376
PR CURITIBA CAIOBA FM FM ora | 1800 | 110960 | 58400 A 3|2 3l 15 1884400 3520424 | aT1s8
PR CURITIBA CAIOBA FM FM or00 | 1800 | 110980 | 58400 8 3 ] 3 3 3 15 8.760,00) 3528424 | 24820
PR CURITIBA CURD VERDE FM FM or00 | 1e00 | 118760 583,80 A 3|2 3l 15 1751400 3342274 | 5240
PR CURITIEA OURO VERDE FM FM_ | o700 | 1000 | 318760 | 58380 8 | 2 3 3 P 1 15 8757.00| 3342274 | 242
[TOTAL CURITIEA 3 120 108.150,00 |
e -
RJ RIO DE JANEIRO RADIO MELODIA M 0600 | 1900 | 458000 | 229000 A 3] 3 ERIE [ 15 870000 28835870 | 23824
RS RIC DE JANEIRO RADIO MELODIA N 0600 | w00 | ass000 | 23000 8 3 a 3l 3 3 15 343s5000( 2es350.70 | 11802
R RIC DE JANEIRO FM O DIA ™M 0700 | 1900 | 483800 | 241200 A als ala | 15 7254000| 23351228 | Mmaoes
RA RIC DE JANEIRO FM O DIA M o700 | 1900 | 483800 | 241300 8 3 ) | 3 3 3 | 3827000 23351228 | 15532
R RIC DE JANEIRO SUPER RADIC TUP! aM oaoe | 1900 | 1034000 | 517000 A 3|3 3(a | 15 155.10000| 23026272 | 87358
RY RIC DE JANEIRO SUPER RADIO TUP aM_ | osoo | 1900 | wom000 | 517000 8 | 3 3 3 3 3 15 rr.55000| 23026272 | 31879 |
TOTAL Ri0 DE JANEIRO | w | 444.510,00
RS PORTO ALEGRE GALCHA PORTO ALEGRE AM | 0700 | 1900 | 298800 | 1660.00 A Y ) B 15 4482000 6385499 | 701,00
RS PORTO ALEGRE GAUCHA PORTO ALEGRE AM o700 | 1900 | 208800 | 188000 8 3 3 a 3 3 15 2490000| 8IAS4R9 | 38995
RS PORTO ALEGRE CAIGARA FM M vaor | 1900 | 1ama0 | a2300 A 1| 3|3 1B 2222100 4gce3es | 45272
RS PORTO ALEGRE CAIGARA FM FM 0800 | 1900 | 148140 821,00 B 3 3 3 a 3 15 124500 woaaes | 25150
RS PORTO ALEGRE 92 FM Y oroe | 1woo | 7aepa 410,00 A ila a|s 15 1107000 3428951 | 32284
RS PORTO ALEGRE 92 FM Y] oros | w00 | 73800 11000 B | 3 3 3 3 3 | s a1so00| 3428951 | 17838
RS PORTO ALEGRE CONTINENTAL Ft M peod | 1900 | 121880 | eveno A |3 afs { 1 I s 1825200 3138994 | s8148
|__As PORTO ALEGRE CONTINENTAL Fid Y oaoo | 1900 | t2ss0 | e7mgn o 1 3 al | |3 3 3 15 10.04000] 3138004 | 32303
TOTAL PORTO ALEGRE | 120 149.898,00
5C FLORIANGROLIS REGIONAL FM T Fa | oato | 1900 501 00 267,00 Y B EEBE I ] | 15 TSI500| 278844 | 34491 |
sc FLORIANGPOLIS REGIONAL FM ™ osor | 1900 501,00 267.00 B ] 3|l |2 : [ Y 1 | » 400500 2178844 | 1830
sc FLORIANOPOLIS MASSA FM - FLORIANGPOUS i 0700 | 1900 77600 388,00 A ala |3 _ | {5 1184000 1475282 | 7sv00
5 FLORIANGPOUS MASSA FM - FLORIANOPOLIS i 0700 | 19.00 778.00 388,00 8 3 a 125] 5 3 3|8 s 582000] 1475287 | 3g4s0
lL5¢ | | 77e00 | | 29450 |
TOTAL FLORIANGPOLS _ I s 20.880,00
sP $k0 PAULO BAND FM - SAD PAULOY 5P M 0800 | 1900 | 578170 | 304300 A a[s I3 T I e _ 5| B872550| 17563058 | 493.80
sP 5A0 PAULO BAND FM - SAO PALILOY SP M paoe | 1900 | 578170 | 3o43p0 8 3 3 2 | 3 3 15 4564500 17563058 | 25089
sp SAQ PAULO NATIVA FM - SAC PAULO 524780 | 278200 A 3|3 1|3 15 7871700| 13800071 | 57499
8P SAD PAULO NATIVA FM - SAD PAULO 524780 | 276200 e | | 3 3 _ 3 3 1| 15 41.43000] 13600071 | 20263
sp SAO PAULD TRANSCONTINENTAL FM - SAD 440000 | 220000 A 302 3|3 15 eA.00000| 12088035 | S1215
sp sho PAULD TRANSCONTINENTAL FM - A0 F 440000 | 220000 B | 3 3 1 | 3 3 15 3300000{ 12888831 | 258,07
sp sA0 PALLO ALPHA FM - SAQ PAULD 70000 | 290000 A i3 ER S | 15 10530000 12875988 | 23070
- SAD PALLO |ALPHA FM - SAQ PALLD 702000 | 3900.00 B 3 3 3 1 1 15 5250000 12675088 | 48150
sp SAQ PALLO RADHO GAZETA FM soazm0 | 252100 A I ENET A B l 15 7503000, 11320168 | 86810
|..BP SAQ PALLO RADIO GAZETA FM 504200 | 230100 | B | | 3 3 3jamae] ]3] 3 15 | 37m1500 11320168 | 3m05
{TOTAL BA0 PAULD | | | 150 $28.762,50

TOTAL GERAL

1.746-189.15



E3

PEGA: : MUB
PERIODO: MAIO 22

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO MIDIA EXTERIOR - OOH MUB

, FORMATO P VALOR TABELA §

VEICULO H ROTEIRO et PAINEL IMPACTO R H
BA SALVADOR MUPI BRASIL MOBILIARIO URBANO ROTEIRO 200 FACES 03 A 09/05 7 DIAS 200 34.180.000 2.480,00 496.000,00 14,51
PE RECIFE PUBLIQUE MOBILIARIO URBANO ABRIGOS DE ONIBUS 03 A 09/05 7 DIAS 60 114.402.747 5.268,76 316.12580| 276
CE FORTALEZA JC DECAUX MOBILIARIO URBANO |  ROTEIRO FLEX - 100 FACES 03 A 09/05 7 DIAS 100 41.649.416 1.700,00 170.00000]  4.08
PA BELEM JC DECAUX MOBILIARIO URBANG | ROTEIRO IMPACTO - 75 FACES 03 A 09/05 7DIAS 75 24.600.931 1.200,00 90.000,00] 366
DF BRASILIA JC DECAUX M ens  C0|  SELECTTCG/100 FACES 03 A 09/05 7 DIAS 100 27.619.507 1.600,00 160.000,00( 579

TOTAL GERAL 1.232.125,80

43/44



PECA: MINIDOOR
PERIODO: MAIO 22

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO MIiDIA EXTERIOR - MINIDOOR SOCIAL - OOH

TOTAL GERAL

45/46

607.728,00

; . - QUANTIDAD| PERIODO DE CUSTO TOTAL
MUNICIPIO VEICULO COMUNIDADE POPULAGAQ IMPACTO E EACES VEICULAGAO | UNITARIO RS | BISEMANA RS
SP Séo Paulo Outdoor Social Paraisdpolis 46 631 1.305.668 14 02 a 15/05 1.500,00 21.000,00 16,08
SP Sdo Paulo Comunidade Door Heliopaolis 44.766 1.253.448 14 02 a 15/05 2.000,00 28.000,00 22,34
SP Maua QOutdoor Social Jardim QOratério 29,221 818.188 8 02 a 15/05 2.572,00 20.576,00 2515
SP Maua QOutdoor Sacial Chafik / Macuco 29.210 817.880 8 02 a 15/05 2.572,00 20576,00 2516
SP | Sé&o Bernardo do Campo Outdoor Social Vila S&o Pedro - Nicleo 83 28.847 807.716 8 02 a 15/05 257200 20.576,00 25.47
MG Betim Outdoor Social Santo Antdnio/Jardim Terezopolis 26.894 753.032 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 15,94
MG Belo Horizonte Comunidade Door Cabana do Pai Tomdas 18.210 509.880 8 02 a 15/05 2.000,00 16.000,00 31,38
RJ Rio de Janeiro Outdoor Social Rocinha 73.521 2.058.588 16 02 a 15/05 1.500,00 24.000,00 11,66
RJ Rio de Janeiro Ouldoor Social Rio das Pedras 58.249 1.630.972 16 02 a 15/05 1.500,00 24.000,00 14,72
RJ Rio de Janeiro Comunidade Door Jacarezinho 31.548 883.344 12 02 a 15/05 2.000,00 24.000,00 27,17
RJ Rio de Janeiro Outdoor Social Parque Unido 20.911 585.508 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 20,50
BA Salvador Qutdoor Social Valéria 22,850 639.800 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 18,76
BA Salvador Outdoor Socia! Nova Sussuarana 21.831 614.268 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 19,63
BA Salvador Comunidade Door Nova Constituinte 21.794 610.232 8 02 a 15/05 2.000,00 16.000,00 26,22
BA Salvador Ouidoor Social Fazenda Grande do Retiro 21.742 608.776 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 19,71
BA Salvador Qutdoor Social Bairro da Paz 21.736 608.608 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 19,72
PE Recife Outdoor Social Casa Amarela 56.755 1.589.140 16 02 a 15/05 1.500,00 24.000,00 15,10
PE | Cabo de Santo Agostinho Qutdoor Soclal Alto da Bela Vista 22712 635.936 8 02 2 15/05 1.500,00 12.000,00 18,87
PE Recife Comunidade Door ibura de Baixo 21.077 590.156 8 02 a 15/05 2.000,00 16.000,00 27.11
PE Recife QOutdoor Social Dois Unidos 20992 587.776 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 20,42
CE Fortaleza Qutdoor Social Pirambu 46 677 1.306.956 14 02 a 15/05 1.500,00 21.000,00 16,07
CE Fortaleza QCutdoor Social Lagoa do Coragdo 20 961 586.908 8 02 a 15/05 1.500,00 12 000,00 20,45
PA Belém Cutdoor Social Baixadas da Estrada Nova Jurunas 56.916 1.593 648 16 02 a 15/05 1.500,00 24,000.00 15,06
PA Belem Comunidade Door Assentamento Sideral 42 536 1.191.008 14 02 a 15/05 2.000,00 28.000,00 23,51
PA Belém Comunidade Door Baixadas da Condor 41.648 1.166.144 14 02 a 15/05 2.000,00 28.000,00 24,01
PA Belem Outdoor Social Bacia do Tucunduba-Terra Firme 37614 1.053.192 12 02 a 15/05 1.500,00 18.000,00 17,09
PA Ananindeua Outdoor Social Paar 33.398 935 144 12 02 a 15/05 1.500,00 18.000,00 19,25
PA Belém Qutdoor Social Bacia do Una-Telégrafo 32239 902 692 12 02 a 15/05 1.500,00 18.000,00 19,94
PA Belém Qutdoor Social Baixada do Guama 31.730 888.440 12 02 a 15/05 1.500,00 18.000,00 20,26
PA Belém Qutdoor Social Bacia do Una - Barreiro 27 856 779.968 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 15,28
PA Belém Outdoor Social Bacia do Tucunduba-Guama 23254 651.112 8 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 18,43
PA Belém Outdoor Sacial Cabanagem Il 20.428 571.984 B 02 a 15/05 1.500,00 12.000,00 20,98
DF Brasilia Outdoor Social Sol Nascente (Aris-Sol Nascente) 66.264 1.855.392 16 02 a 15/05 1.500,00 24.000,00 12,94
DF Braslilia Outdoor Sacial Vila Estrutural 25.747 720.916 8 02 z 15/05 1.500,00 12.000,00 16,65




PEGA. DUTDOOR
PERIODO MAID 22

PLANILHA DE PROGRAMAGAQ - MEIO MIiDIA EXTERIOR - OUTDOOR - O0H

& qarF. : = VALOR UNITARID VALOR TOTAL
CIDADE POPLLAGAO IMPACTO 1_.>nbm_ EXIBIDORA PERIDDO PERICDO DE VEICULAGAD BISSEMANA RS BISSEMANA RS
PR |Chopirzinho 19817 58.356 2 XIS Bissemana 02 a 1505 1 800,00 3.600,00 5169
PR |Santo Antonio Sudpeste 19.385 57.964 2 XIS Buissemana 02 a 15105 1.800.00 3600.00 62,11
PR |Capanema 16.681 55.856 2 XIS Bissemana 02 a 1505 1.800.00 3600.00 £4.45
PR |Mandaguagu 18,145 54 266 2 Rede/Maringd issemana 02 a 1505 1 800,00 3.600.00 £6,34
PR |Ampera 18.041 53.943 2 XIS I35emana 02 a 1505 180000 3.600,00 66,74
PR |Clevelandia 17 995 53.805 2 XS Issemana 02 a 15005 1 800.00 360000 66.91
PR |Realeza 16.288 48.701 2 XIS Bissemana 02 a 15/05 1.800,00 3.600,00 73, m
PR |Candol 18.271 48650 2 XIS Bissemana 02 a 1505 1 800,00 3.600,00 74,00
PR [Matelandia 16.217 48.489 2 RedelFoz B a 02 a 15106 1.800.00 3600,00 74,24
PR [Serandpolis 16.103 48.148 2 Corato B a 0z a 15/05 1.600,00 3600.00 7477
PR |Corbélia 15.447 48.187 2 Rade/Cascavel Bissemana 02 a 1505 1 B0O,00! 3.600,00 77.94
PR |Planallo 13.983 41 809 2 XIS B ana 02 8 1505 800,00 360000 86,11
| PR [Capitso L Marques 13.870 41.4M1 2 XIS Bi 1 D2 a 15056 _600.00 3 600.00 86,81
PR |Mameleairg 12 867 33.472 2 XIS Bissamana 02 & 1505 .B00.00 3 600,00 9357
PR |Salto da Lontra 12.828 38.356 2 XIS Bissemana 02 8 1505 1.800,00 3.600,00 93,85
| PR |Santa Isabel d'Caste 11747 35.124 2 XIS Bissermana 02 & 15105 1.800.00 3.600.00 102,50
PR |Ceu Azut 11.413 34125 2 Rede/Cascavel Bissemana 02 a 15105 1.806,00 3.600.00 105,49
PR |ltapejara do Qeste 11.270 33697 2 XIS Bissemana 02 8 1505 1.800,00 3.600,00 106,83
PR |580 Jofio 11187 33.449 2 X15 Bissemana 02 a 15/05 1.800.00 3.600,00 107 63
PR |Missal 10.780 32.472 2 Contato Bigsemana 02 a 1505 1.800.00 3.600.00 $11.90
PR |Santa Tereza d'Deste 9320 27 857 2 Rede/Cascavel Bissemana 02 a 15/05 1.800.00 3.600.00 129,19
PR |Barracao 9267 27.708 2 XS Bissemana 02 a 15005 1.800.00 3.600.00 129,92
PR {Séc Jorge D Oesia B636 25.822 2 XIS Bissemana 02 a 15/05 1.800.00 3.600,00 139,42
PR |Verd 8078 24153 2 XIS Bissemana 02 a 15/05 1 800,00 3.600.00 149.05
PR |Pérola do Qeste 7.202 21534 2 XIS Bissemana 02 a 15105 1.800,00 3.600.00 167,18
PR |Renascenca 6.564 19626 2 XIS Bissemana 02 a 15105 1 800,00 3.600,00 183,43
PR |Vitorino 5531 19.528 2 XIS Bigsemana 02 a 15/056 1,800.00 3.600.00 184.35
PR |Enéas Marquas 6066 18.137 2 XIS B 02 a 1505 1 800,00 3600.00 198,49
FR |Marnidpelis 5944 17.773 2 XIS Bissemana 02 a 1505 1.800,00 3.600,00 202,56
| PR |Pranchita 5.885 17.556 2 XIS Bissemana 02 a 15/05 1.800,00 3.600,00 204,59
PR |Manpa 5673 16.962 2 Contato B 02 a 15105 1 800.00 3.600.00 21224
PR |Saudads do Iguagy 5167 15508 2 XIS Bissemana 02 a 1505 1 800,00 3600,00 23212
PR |Mercedes 4902 14,657 F Contato Bissemana 02 8 15105 1 600,00 3600,00 24562
PR |Flor da Sarra do Sul 4742 14 179 2 XIS Bissemana 02 a 1505 1 800.00 3600.00 253,90
PR |Salgado Filho 4.6840 13.874 2 XIS Bissemana 02 5 15/05 1.800,00 3600,00 259,49
PR ICruzairo do tguacu 4225 12633 2 XI5 Bissemana 02 8 1505 1 BOD,00 3 600,00 284,97
FR }580 Migue! do lguacu 2687 B.034 2 RedsalFoz Bissemana 02 g 15/05 1 800.00 3 600.00 448,00
RS [ ilio de Castilhos 20.858 62 368 2 Contato Bissemana 02 8 1505 2.540,00 5.080,00 81,46
RS [S80 Francisco de Ass:s 20.609 61.621 2 Conlato Bissemana 02 a 1505 2.540.00 5.080,00 82,44
| RS |Prratini 20516 61343 2 LZ Bissemana 02 & 1505 2 540,00 5.080.00 8281
RS |Séo Jerdnmo 20062 59.985 2 Lz Bissemana 02 a t5/05 2.540,00 5.080,00 8489
RS |Encantado 19.786 59,160 2 LZ issemana 02 a t5/05 2.540,00 5.080.00 85,87
RS |Sarandi 19.518 58.359 2 LZ issemana 02 a 15/05 2.540,00 5.080,00 8705
RS |Nova Petrépolis 19.158 57 282 2 LZ Issemana 02 a 1505 2.540.00 5080.00 £8.68
RS |Ibirubad 19.145 57 244 2 LZ Bissemana 02 a 1505 2.540,00 5.080.00 BB.74
RS [Nova Hartz 18.485 55270 2 LZ Bigsemana 02 a 1505 2.540,00 5 080,00 9191
| RS [Agudo 17917 53.572 2 Conlalg Bigsemana 0221505 2.540.00 5.080.00 94,83
RS [Tapes 17 704 52.935 2 Lz Bissemana 02 a 15/05 254000 5.080,00 96,97
RS |Restinga Seca 17.125 51 204 2 Contalo Bissemana 02 a 1508 254000 5.080.00 99.21
RS |S&o Pedro do Sul 17.079 51068 2 Contalo Bissemana 02 a 15105 2 540,00 5.080,00 95,48
RS |Girud 17 070 51038 2 LZ B 13 02 a 1505 254000 5 080,00 99,53
RS |Getdiio Vargas 16.158 48.312 2 LZ Bissamana 02 a 15/05 2.540,00 5.080.00 105,15
RS |Imbé 15.424 45.118 2 LZ Bissemana 02 a 1505 2.540,00 5.080.00 11015
RS |Nao Ma Toque 15127 45.230 2 LZ B 1a 02 8 15/05 254000 5.080,00 112.32
RS |Cacequi 14983 44799 2 Contato Bissemana 02 a 1505 2.540.00 5.080.00 113,38
RS |Espumoso 14 751 44 105 2 LZ Bissemana 02 a 1505 2.540,00 5.080,00 115.18
RS {Crissiumal 13 621 40.727 2 Lz Bissemana 02 a 15/0. 2.540,00 5.080,00 12473
| RS _.Emcm: 12324 36.849 2 Contato HBissemana 02 o 1510 2.540.00 080,00 137.85
RS |Péntanc Grande 11582 34620 2 LZ Bissemana 02 a 15005 2.540.00 080.00 146,69
RS |Cidrsira 11.428 34.170 2 LZ Bissermana 02 a 1505 2.540,00 5.080,00 148 67
RS |Tapera 11039 33.007 2 LZ Bissemana 02 2 1505 2.540,00 £.080,00 153.91
RS |Xangri-Lé 10.087 30.160 2 LZ Bissemana 02 & 15805 2.540.00 5 080.00 168,43
RS |Santa Bérbara do Sul 10.042 30.026 2 Lz Bissemana 02 a 1505 2.540,00 5080.00 169.19
RS |Tuparendi 9323 27,876 2 4 Bissemana 02 8 1505 2.540,00| 5.080,00 182,24
RS |Condor 6535 18 540 2 LZ Bissemana 02 a 15/05 2.540.00 5 080,00 259,98
RS |itaara 5122 15.315 2 Contato Bissemana 02 a 1505 2.540.00 5 080.00 331,71
RS |Capivari do Sul 3 488 10.429 2 LZ Bissemana 02 a 15,05 2.540,00 5080.00 487,10
RS |Silveira Marting 2691 8046 2 Contato Bissemana 02 a 15005 2.540,00 5.080,00 831,36
RS |Tio Hugo 2.395 7161 2 Lz Bissemana 02 a 15105 2.540,00 5.080,00 700,39
GO jPiras do Rio 27.928 83 505 2 Contalo Bissemana 02 a 15105 1.800,00 3.600.00| 43,11
GO [Ipameri 24021 71823 2 Conlalo Bissemana 02 a 1505 1.800,00 3.600,00 50,12
50 |Bom Jesus 21103 63.098 2 Contalo Bi 8 02 a 15105 1.800.00/ £00.00 5705
GO [Nerdpclis 20260 60577 2 Contalo Bissemana 02 a 15/05 1.800.00 600.00 59,43
G0 |Acradna 19.264 57 599 2 Contalo Bissemana 02 a 15105 1.800,00 3.600,00 62,50
GO [Ceres 19 069 57.016 2 Conlalo B 02 a 15105 1.800.00 3 600,00 63,14
GO [Mentavidiu 9.965 29785 2 Contalo B 02 a 15105 1.800.00 3.600.00 120,82
GO [Rio Verde 1331 3.960 2 Poliarte Bi 02 a 15105 1.800.00 3.600.00 504,59

VALOR TOTAL
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PEGA. : VINHETA 15
PERIODO MAIO'22

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO MIDIA EXTERIOR - FORMATOS DE GRANDE IMPACTO - DOOH

FORMATO FOTAL VALOR TABELA §
VEICULO ROTEIRO bEDras | PAINEL | DURAGAO [INSERGOESIDIA | INSERGOES/TOTAL ;
TIPO E DIAS UNITARIO IMPACTO

BRASILIA WE QOOH ICONIC PAINEL LED - EDIFICIO PAINEL LED - EDIFICIO BOULEVARD CONIC 02 a 16/05 72,765,060 931.352,00

TOTAL GERAL 72,765,00

49/50



PEGCA. MUB DIGITAL - 10" E 15*
PERIODO: MAIO 22

PLANILHA DE PROGRAMAGAQ - MEIO MIDIA EXTERIOR - DOOH MUB

FORMATD VALOR TABELA RS
VEICULD u mﬂ.msm MATERIAL { QTD. NS DIA UNITARID Hﬂﬁ%mw
5P |SAD PAULD OTIMA CIRCUITO DIGITAL MOBILIARIO URBANO MOBILIARIO URBANG 20 03 A 09/05 7 o 5048 3386880  |RS 552000 44160000 |  33.270.485 1327
MG |BELO HORIZONTE URBANA MIDIA CIRCUITO DIGITAL MOBILIARIO URBANG MOBILIARIO URBANG 50 03 A 09/05 7 10 864 302.400 RS 1665,00 83 250,00 1.500.000 5550
SP |RIO DE JANEIRD JC DECAUX CIRCUITO DIGITAL MOBILIARIO URBANO MOBILIARIO URBANO 75 03 A 09/05 7 10 1440 756.000 RS 290000 21750000 | 31823358 883
i |CURITIBA CLEAR CHANNEL CIRCUITO RELOGIO DIGITAL MOBILIARIO URBAND 15 03 A 0905 7 10 1440 151.200 kS 239233 3568500 | 6440224 5,57
RS |PORTO ALEGRE CLEAR CHANNEL CIRCUITO RELOGIO DIGITAL $ 2 MOBILIARIO URBANO &0 03 A 0905 7 10" 1.440 504 600 RS 1.787,50 107.25000 | 19.000.000 554

TOTAL GERAL 5.201.280,00 885.485,00
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PEGA. VINHETA 10" E 15°
PERIODO: MAIO 22

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO MIDIA EXTERIOR - MIDIA AEROPORTUARIA . DOOH

velcuLo FORMATO PERIODO DE VEICULACAD : : VALOR TABELA RS cosERTURA [y oo conTe
FRODUTO QUANT. rERIODO UNITARIO [FLUXO)
5P |SAOPAULOD JCDECAUX AEROPORTO INT GRU - REDE DIGITAI CHECK IN - 132 MIDIA AEROPORTUARLA 28 0t A 30/05 30 15 660 554 400 RS 687143 | RS 182 400,00 B40.000.000 B40.000.000 ANAC 023
5P |sAoPauLo ELETROMIDIA AEROPORTO CGH - DIGITAL FIDS MIDIA AEROPORTUARLA 79 01 A Q705 7 10 288 159 264 RS 104 500,00 § RS 104 500,00 B90.000 207.687 IOGALEAD 503,21
RJ |RIO DE JANEIRO ELETROMIDIA AEROPORTO INT GALEAQ - RJ - CIRCUITO DIGITAL SAGUAD DE CHECK-IN | MIDIA AEROPORTUARIA 18 01 A 30705 30 10" 1044 501 t20 R$ 5 287,50 | RS B4 600,00 1828 497 1828 497 RIOGALEAD 43,87
DF |BRASILIA JCDECAUX AEROPORTO INT BRASILIA - ICONIC DiGITAL - EMBARQUE MIDIA AEROPORTUARIA 1 01 A 30405 3 15" 280 26.400 RS 169.500,00 | RS 189.500,00 856 759 B66.759 ANAC 195.56

TOTAL GERAL 1.241.185 551.000.00 843002822
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PECA ' VINHETA 15"
PECA. | VINHETA 10"
PERIODO MAIQ 22

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO MIDIA EXTERIOR - TERMINAL RODOVIARIO - DOOH

ORMATO PERIODODE | TOTAL DE are. INS YALOR WABELAS
i i : : ) c
VEICULO AMBIENTE VEICULACAD DIAS DURAGAD - E TOTAL IMPACTD PERICDO

TERMINAL RODOVIARIO TIETE - MEGA LED - SAGUAO PRINCIPAL TERMINAL RODOVIARIO 4

TERMINAL RODOVIARIO TIETE - MEGA TESTEIRA DE LED SAGUAG PRINCIPAL TERMINAL RODOVIARIO 1

TERMINAL RODOVIARIO TIETE - MEGA TESTEIRA DE LED SAGUAD PRINCIPAL TERMINAL RODOVIARIO 1
sP SAD PAULO SP 360 TERMINAL RODOVIARIO TIETE - MEGA TESTEIRA DE LED EMBARQUE TERMINAL RODOVIARIO 1 01 A 07/05 7 10° 86.400 2419200 137.500,00 137.500.00 150 862 38316

TERMINAL RODOVIARIO TIETE - MEGA TESTEIRA DE LED EMBARQUE TERMINAL RODOVIARIO 1

TERMINAL RODOVIARIO TIETE - MEGA LED DESEMBARQUE TERMINAL RODOVIARIO 2

TERMINAL RODOVIARIO TIETE - COBERTURA DIGITAL PLATAFORMAS TERMINAL RODOVIARIO 70
sp SAQ PAULO RZK DIGITAL TERMINAL ANA ROSA TERMINAL RODOVIARIO 12 01A 1405 14 10" 480 80.640 3.740,00 44 880,00 1.260.343 35,61
SP SAQ PAULD RZK DIGITAL TERMINAL ARMENIA TERMINAL RODOVIARIO 2 01 A 14/05 14 10 480 13 440 3.740,00 7.480.00 1.066.147 7,02
sp SAQ PAULO RZK DIGITAL TERMINAL SANTANA TERMINAL RODOVIARIO 26 01 A 14105 14 10° 480 174720 3.740,00 97.240,00 1.962.957 49,54
RJ RIO DE JANEIRO NEXTMIDIA TERMINAL RODOVIARIO NOVO RIO - TELAS TERMINAL RODOVIARIO 17 01 A 15/05 15 15° 48 12.240 54,00 38.880,00 750.000 51,84
RJ RIO DE JANEIRO NEXTMIDIA TERMINAL RODOVIARIO NOVO RIO - OCTOGONO TERMINAL RODOVIARIO 8 01 A 15/05 15 15° 48 5780 64,00 46.080,00 750.000 61,44
OF BRASILIA FLUXO MIDIA TERMINAL RODOVIARIO - PAINEIS DiGITAIS TERMINAL RODOVIARIO 99 01 A 12/05 12 15 22 26136 242,00 63.888,00 8.400 000 7.61
BA SALVADOR MID! TERMINAIS RODOVIARIOS INTERESTADUAIS - CIRCUITO DIGITAL ESTAGAQ TERMINAL RODOVIARID 30 01 A 15/05 15 15° 500 270000 98.280,00 98.280,00 5.153 008 19.07
BA SALVADOR NOVA LAPA ESTAGAD NOVA LAPA - CIRCUITO DIGITAL ESTAGAD TERMINAL RODOVIARIO 34 01 A 15/05 15 15 384 195 840 88.800,00 88.800,00 6.500 000 1366
CE FORTALEZA QUTLED TERMINAIS RODOVIARIOS - MONITORES TERMINAIS TERMINAL RODOVIARIO 84 01 A 15/05 15 15 360 453 600 9,00 48.600,00 445,005 109,21
CE FORTALEZA SP 360 TERMINAL ROD ENG. JOAD THOME - TELAS DIGITAIS TERMINAL RODOVIARIO 10 01 A 0705 7 10 1.080 75,600 25.000,00 25.000,00 80.430 310,83
PE RECIFE SP 360 TERMINAL ROD PREF ANTONIO FARIAS - TELAS DIGITAIS TERMINAL RODOVIARIO 12 01 A O7/05 7 10 1080 90,720 30.000.00 30.000,00 47313 634,08
PR CURITIBA MIDIALAND TERMINAIS DE ONIBUS - GIC, PINHEIRINHO, GUADALUPE E BOQUEIRAO TERMINAL RODOVIARIO 185 01 A 15105 15 157 18 270 23540 63.558,00 7.173.945 B.86
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3.818.1686

640.5886,00




PECA : VINHETA 10°
PERIODO: MAIO™22

VEiCULO

FORMATC

TIPO

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - MEIO MiDIA EXTERIOR - PAINEL DE METR® - DOOH

ROTEIRO

TOTAL
DE DIAS

PAINEL

DURAGAQO | INSERGOESI/DIA | INSERGOES/TOTAL

VALOR TABELA §

UNITARIO

IMPACTO

sp SAO PAULO JC DECAUX PAINEL LED - ESTAGAQ | METROSP- LINHA temacRo st OO | oraoes 7 28 10° 240 47,040 2.400,00 67.200,00  1.632.343,00 4385
sp SAO PAULO ELETROMIDIA PAINEL INTERNO - TREM TODAS AS ESTAGOES - METRO 01 A 07/05 7 768 10 210 1.128.960 114,71 £88.100,00 4.632,341,00 19,02
RI | RIO DE JANEIRO ELETROMIDIA PAIENL ESTAGOES METRO RJ - CIRCUITO 1 + 2 01 A 07/05 7 271 10° 438 B30.886 1.470,48 308.500,00]  990.313,00 402,40
RJ | RIO DE JANEIRO ELETROMIDIA u>_mzmﬂ_ﬂ,_mﬂxzo b1 TODAS AS ESTACOES - SUPERVIA 01A 07/05 7 1495 10° 210 2.107.650 2575 3850000  797.313,00 4829

TOTAL GERAL
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4.204.536

£92.300,00




PEGA: - ANUNCIO DE JORNAL
PERIODC. MAIO 22
FORMATQ: 1/2 PAGINA - 04 CORES

PLANILHA DE PROGRAMAGAO - JORNAL

- - : - FORMATO VALORES TABELA $
UF MUNICIPIO POPULACAC NOME DO VEICULO | FORMATO POSICAO G SO EINDE DS :
| coL -COR S DIA UTIL

1.213,00 189.228.00 189.228,00

1
1 _ 189.228,00

TOTAL GERAL

ALT TT s|T|]Q|Q| s S| D
530 Paulo 12106920 Valor Econdmico 1/2 Pag Dias Utéis - 4¢c Brasil / Finangas / Empresas E-nnﬂ--_--.
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c9/19

PERIODO. MAIO-JUNHCYARZ2
FORMATO DIVERSDS

PLANILHA DE PROGRAMACAD - MEK) INTERNET & MIDIAS INOVADORAS

ECOSSISTEMA DE AD DEMOGRAFICT AS 18+ MOBLE
ECOSSISTEWA DE AD TEADS 1 TEADS AD MANAGER |__cesxropmoens | vieio | 851%
TOTAL ECOSSISTEMAS DE ADVERTRING
| DELOGRAFICO AS. t8e DESKTCPMOBAE ViDED 03e%
PORTAL L. CEMOGRAFICO AS. 18+ DESHTCPMOBLE | NATNVE DE CONTEWDO 348%
DEMOGRAFICO: AS 18¢ CESKIGPMOBLE BLLEDARD 08N
C%%:éml;‘;‘sg%:':‘:'ﬁﬂa DESKTORAIOBILE oAt
PORTAL WICROSOFT CANMS “5::(!:’51:‘;‘? DE VIDA E DESKTOPMOBILE BLLAGARD | BANHER VERTICAL oA
P
CANAIS MSH GRUPG )
(ENTRETENWENTO £ DUTROS) DESKTOPMOBALE BTN
= ; 1130008 102,000,080
SUPER LEADERBOAAD |
PORTAL BLEA0 CaM ‘[' CANMS DESKTOPMOBALE MAXIBCARD 1] BRABGARD | W‘W' - cPu 7 800000 2000 15200000 254
E T R | R A = —— e T et G s N BT e f wzemm|i
TOTAL PORTAI = 2 R$420.500 08
SAUDE TUABAUDE | CANAL SAUDE » (NFERNAS 1 DESKTOP ] DISPLAY A8 1 inamm] 2x%
e | & T 110000000 |
SAUDE MNHAVIDA | CARAL FAMILIA ¢ INTERMAS | wuLtwiatarorua | DISPLAY IAB 1 ITO24 00 0.40%
o | T B = . E : RS adeal
TOTAL VERTICAIS SADDE 3 == ‘RMITRZA 0]
AUDE SPOTFY | DEWDGRAFICO, AS 18+ ] LOBILE AUDID EVERYWHERE 1 250 000,00 84 b
| PLAYUST “CRLANCAS® sou IRFANTL® | 1 14000000| 3728%
E [T — Sl i RN : _aremo)|
ALEDN DEEZEA ] FADA PATROCINADA 1} MOBLE | AUDKS [} 10000000| 2.3%
E i 7 = = ST e o) TG, b s ~1sasmpaf
L DISPLAY IAB DESKTOP OISPLAY vAUDIO 440000] 0.10%
DISPLAY MOBLE APPeMDBRE DISPLAY *AUDIO 4ap0a| 06%
AUDIONIDE IS PLAY SUA MUSICA, AUDID AD + 300x 250 L TODA PLATAF DRMA i _,AUDB BT NCELE
VIDEO PRE-AOLL TOOA PLATAFORMA VIDED 1700] DA%
HANNER +5POT INSTERSTITAL APP CHSPLAY +ALIDIO S00000) 0.15%
e e _— = 2 s E B T 419000 1=z
1OTAL aTRE g = ¢ : .lmn.m.ni::
TELEO vivD | VIVO ADS [ MOBLE [ Ecev -nATA REWARDS -viDED | 0,40 1000.00f 233%
C C P L R T = L
TELCO CLARC TE CLARD DATA REWARDS | MOBAE | oatarewanps-vioio | 045 wapaanaf 20e%
| E — = - i ] 0 W = KT S
TELCO Tid ADS | MOBLE |  DATAREWARDS-viDEQ | 0.80] a0C00.00] 1.B8%
T A al e 1 _beboo.oal:
TOTAL TELCO — ¥ RITT0 00000
Haconal, muttpataionma
REDEDEDISPLAY | VERWZON(OATH) | Seomeatiche Lides. Pan. Fivos o 112 DESKFOPADBILE DISPLAY A8 cPM 1459881 L Hatmms| 17w
Saucie » Preiessores
I e e = e A e S o = ey e | e 110,788, 06f Ce
|¥oTAL REDES DE DSPLAY = gz [T . RH18.738.98 o
| TOTAL GERAL INTERNET B AT RE1.M0312,08
WD BHOVADDRA ™™ TOK DEMOGRAFCE AS, 18+ MOBLE Sl e el viDED ar __‘ crm wrs meam| arms
= e o e E = 3som0me]
TWEET PREMEVIDS, AS 10+ DESKTOPAIOBLE TWEET < vxzzr uw.gi_ 0.06% |
WA INOVADORA ITIER DESKTOPMOBALE VIDEQ 03X | womm| 739
PAIS E RESPONSAVELS POR CRIANGAS DESXTOPMOBLE TWEET TWEET 15000] D%
DE&11 ANDS DESXTOPMOBLE VIDES VIDED 3T 1000000]  2.30%
= e PESERET e e (LRt A — i = YRR = __ 0T.I0000
formedores de Dpreba EF
Hiveds da e1pandnas |
ARy
Adrraresiravia, Dewios, Propne i S Vice
Prasaderan
Cargort jaumw] | |
Dwetor de
Comumangho.Lider Imoremes I
Ewprtxhluta am
Infiusnce 1, Gerents de Comurscatio, Dwstor
LUDLA BHOVADORA UNKEDIM de ameurtow .. Drwne oo DESKTOPAIDBLE SPGHSORED COHTENT SPONSORED GONTENT =T} 2000000 10000 xaomm| a65%
oS putheat, Gerent de Telagies com
paverno. Gerente de assunins
avsmemenew CED
Compeiinem s co v
it Lide s e Opuindd f
[ de
Infusnasdores, Rs oonamenio com |
RanCSond nos, ABM SN 30 OIS !I
ket onlre f
= = = —— — —— ——————— o TR S e e ™
| PEED | AS 18> DESKTOPAICBAE CARROSSEL CARRDSSEL CPM S000000 200 12 000] 3o |
e DESKTCPMOBME | ViDED i a ] 3500 000 2200 7T00000] 1.T9%
“m{:ﬁé “! EEWE"NSAEV; H oE DESKTOPAIOBLE vioeg % e 3000000 20 seooocn| 154%
SEGUENTADC - FEED] 25+ ERERE— ,
u oen geras, Ao, bt CESEPOPMOBLE viofo 0" (") 30000 2| 6600000 154%
PRTIONAS § mmm i
SEGMENTADO EDUCAGAD - FFEED]
IHTERESSES: ansiculrafigranrs,
celetrdadenigerisfiocidace, e5£.001
”;“"Mm" ""'"h"'. DESKIGEAMCBLE ViDED x cPu 2500 00 ! Er Troeneal 17w
MO HNIVADORA FACEBOOK senibonpectaihd. {
NBCOMAE & NEHTR N RO TG 8 !
il Gl ]
SEGMENTADO SAUDE - FEED]
T i,
[T
caiebndadesige rieisaciedade,. a5
LD VT CESKTOPMOBALE ViDED »r cPu 3500000 nm oo 1T
sdaihoibpeitacha.
whapicacuieconames. mex
amtsenis fpaiets it delscoogs . mods 8
L0, Pk Rk Fb SR &
rismacond ADEICAAIIITG » viagens
i = T o S ] ressm p f 0 ammeae|
E MOQBRE N = STORES STORES | @000 2200 132 00.00) 3.07% |
FEED{AS 18+ DESKTOFMOBAE VioEQ 30 1 3500 000 2200 —_ 77000 170w
FEED | PAS E RESPOHSAVER GE 3
| crungas s anos DESKTOPAKQBLE ViDED o Cii 3,000 000 e:ncf,mr 154%
SEGMENTADOD | FEED] 25+
iy e — MOBRLE STORIES STORES SRR 3000 000 2200 400000| 154%
NECIONe® & Nismeconee/okics i L e | -
SEGMENTADO EDUCAGAD - | FEED] '
HTEAESSES: artskrfirafimraturn.
o Lrcacle MgeraoCRdar e, #IRID
LA Eoga. n
e DESKTOPMOSNE ur chl 2560 00 2200 T700a00| 1rem
20U IHOVADORA HATASRAM rducachokapactacho
. -
nagers
—_— e =
SEGLENTADG BAUDE - | FEED]
INTERESSES asude, srinf afira! Meratura,
submbves, belecal estétca, canaf
. pebncades’ Qrnae ! socudade,
SRS E S CR TR
rete s lininatmonome DESKTOPAOBLE vioco xr cPu 3500 060 7200 Tl T
sducscioicapscitacio, francan)
NEgOCOASTINGITEL, T D BMbCe’
wsamnahiicadeecologs . moda 8 Hito
ncSodnos neconas 2 nsmacondel
POl ICRANITIC § VIBQETE
[ N AR s i=saere sy E WETEE " 2500000 i T
MiGAA IHOVADORA AS 180 | pesxrormnpae 2500 amsomm| snw
i x = T T mewme]
MDA INDVADORA AS 18t | oesxrormiosae 30,00 210000.00]  4.89%
- — ———— — T = o




vo/€9

ANEXO 1

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/12/2021 a 28/02/2022
Programas (AS ABCDE 12+|RM - Completo]|Live)

Nome Programa
BIG BROTHER BRASIL
FUTEBOL NOT
NOVELA llISS
JORNAL NACIONAL SS
NOVELA Il S8
FUTEBOL VES
NOVELA NOITE 1
CUPOM PREMIADO BAU
RODA A RODA JEQUITI
FUTEBOL MAT
A TARDE E SUA
OPERACAOQ DE RISCO NOT 1
NOVELA 3
FUTEBOL VES
PRONUNCIAMENTO
JORNAL DA RECORD
PROGRAMAGAO LOCAL
FUTEBOL VES
PRONUNCIAMENTO
FUTEBOL VES
BRASIL URGENTE SB
FAUSTAO/NA BAND
JORNAL DA BAND
PRONUNCIAMENTO
PERRENGUE NA BAND
ENCRENCA
MEGA SENHA
NOVELA'SS
PROGRAMA SILVIO SANTOS
BRASIL URGENTE 1
JOAC KLEBER SHOW NOT
FANTASTICO
TELE SENA
PROGRAMAGAD LOCAL
PRONUNCIAMENTO
NOVELA NOITE
PROGRAMAGAO LOCAL
ALERTA NACIONAL NOT
TE PEGUEI'NOT
RESGATE 193
EXTREME FIGHTING
TV FAMA
DOMINGO ESPETACULAR
FUTEBOL NOT
RELIGIOSO VES
QUILOS MORTAIS
NOVELA IlISB
PROGRAMAGAO LOCAL
ALEMDA [LUSAO APRES ESP
JORNAL NACIONAL SB
SHOW,DO ESPORTE
TERCEIRO TEMPO
JOGO ABERTC MAT
BAND ESPORTE CLUBE VES
DUELO DE MAES
SUPERPOP
REDE TV NEWS
AMAURY JR MAD 1
LUCIANA BY NIGHT NOT.
NOVELA DA TARDE 1
REPORTER RECORD INV
CINE MAIOR VES
BOL CRIANC ESP NOT.
NOVELA II/SB
FUTEBOL NOT
THE BLACKLIST
MMA NOT
FLASH LOTOF LLOT VIVO NOT
POR DENT, SUPER BOWL
FOIMAUNOT 1
LEITURA DINAMICA SSX
VOCE NA TV MAT 1
PRONUNCIAMENTO
JORNAL DA RECORD ED/SB
AEROPORTO AREA RESTR
VALE A PENA VER DE NOVO
DOMINGAO
NOVELA 1 SB
ELIANA
PROGRAMA DORATINHO

Emissora
GLOBO
GLOBC
GLOBO
GLOBO
GLOBO
SBT
SBT
SBT
SBT
TV BAND
Rede Tv!
Rede TV!
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Rede Tv!
GLOBO
SBT
TV BAND
Rede Tvi
GLOBO
SBT
SBT
SBT
SBT
TV BAND
Rede Tvl
Rede Tv!
Rede TV!
Rede TV
Rede Tv!
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
Record TV
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
SBT
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Rede TV!
Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
GLOBO
SBT
SBT

Rat#
8189.7768
7551,2888
7313,4852
7124 6725
6674,0604
2509,5249
2290.4248
2188.9476
2105.0659
3057,1873

535,0958
425 7089
3448,9574
2581,9937
2453,1448
24506515
2408,8474
6338,1366
6236,2792
2376,3094
1431,4887
1095,8651
9636087
9520512
936,8049
419,8607
306,0066
6169,5722
2057,6574
802,9310
298,4797
6157,1608
1900,1363
1829,8737
1817.0401
1802,0795
828,7839
288,1945
266,6812
223,0510
2228429
219,0929
22753510
2136,1978
2054 3664
2016,8651
6129,9388
5872,2365
5870,5437
5732,9997
687,5048
676,9724
5B81,6987
565,0854
562 5112
194,6406
1725738
166,4729
163,7754
1947 5756
1752,8702
1682,6202
5271,2990
52385106
1706,0427
546,8524
494 1027
161,6026
152,1397
150.0168
145,7387
143,9032
135,3129
16626698
1625,2272
5201,8269
51220285
5024 6199
1684,2830
1652,2943

Rat%
12,8655
11,8624
11,4889
11,1923
10,4844

39423
3,5981
3,4387
3,3069
4,8026
0,8406
0,6688
54180
40561
3,8537
3,8498
3,7841
9 9567
97967
3,7330
2,2487
1,7215
1,6137
1,4956
1,4716
0,6596
0,4807
969189
3,2324
1,4184
00,4689
96724
2,9850
2,8746
2,8544
2,8309
1,3020
0,4527
0,4189
0,3504
0,3501
0,3442
3,5744
3,3558
3,2272
3,1683
9,6296
9,2248
92221
9,0081
1,0800
1,0635
09138
0,8877
0,8837
0,3058
0,2711
0,2615
0,2573
3,0595
27536
2,6433
8,2808
8,2293
2,6801
0,8591
0,7762
0,2539
0,2390
0,2357
0,2289
0,2261
02126
26119
2.5531
B,1716
8,0463
7.8933
2,6459
2 6956

Shr'%
49,6726
37,6839
35,8076
36,6423
35,2469
16,8705
11,2224
11,3172
12,3019
25,9973

4,3440
2,619
17,1421
16,4678
12,3814
12,6097
13,9956
39,3297
31,4755
18,0445
10,2508
5,2210
5,0795
4,8052
5,1221
2,2836
2,4902
36,0612
11,8058
6,6195
1,7565
33,8173
10,8165
10,2000
9,4078
10,2289
57146
1,7183
1,6065
1,2642
1,9578
1,1471
12,5554
11,3832
17,1526
12,3093
34,7686
38,5830
36,5715
35,2261
47724
3,9990
6,0068
4,8307
3,1910
1,2129
1,0548
1,9901
0,9932
15,5637
10,7592
12,1599
30,9372
32,1378
9,0606
3,3810
4,3432
0,9533
0,9541
1,0335
1,8250
1,7252
0,6837
10,3004
9,7306
34,5083
29,2754
33,0148
11,1801
10,1578

€3



99/59

ANEXO 1

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/12/2021 a 28/02/2022
Programas {AS ABCDE 12+|RM - Completo]|Live)

Nome Programa
NOVELA TARDE 1
SBT BRASIL
1001 PERGUNTAS
NOSSO AGRO
PROGRAMAGCAO LOCAL
BOLETIM REDE TV MAD
CIDADE ALERTA
HORA DO FARO
NOVELA ED ESPECIAL
DOMINGO LEGAL PSS
NOVELA TARDE
ESQUADRAO DA MODA
OPERACAO IMPLACAVEL
DOMINGO NOCINEMA VES
CINE ACAO
DESVENDANDO COZINHAS MAD
MEGA SENHA MAD
CIDADE ALERTA ED SB 2
CINE RECORD ESPECIAL
SESSAO GLOBOPLAY
JORNAL HOJE
GLOBO ESPORTE
SESSAO DA TARDE
THE MASKED SINGER BRASIL
PROFISSAO REPORTER MAD
CALDEIRAO
FOFOCALIZANDO
TE DEVO ESSA BRASIL
A PRACA E NOSSANOT
TELA DE SUCESS0S
FUTEBOL VES
JORNAL DA NOITE
SENSACIONAL NOT
GALERA ESPORT CLUBE MAD
FUTEBOL AMERICANO NOTURNO
SUPER TELA NOTURNO
ALTAS HORAS
THE VOICE'MAIS
SABADO ANIMADO
MELHOR DA TARDE
ENCRENCA MAD1
PLANTAQ JORNALISMO REDETV NOT
RELIGIOSONOT
TELA MAXIMA
RECORD KIDS MAT
CINEMA DO LIDER
QUE FIM LEVOU MAD
JOGO ELETRONICO VES
FESTIVAL REDE TV PLUS
HOJE EM DIA
CIDADE ALERTA ED'SB
TEMPERATURA MAXIMA
AUTOMOBILISMO VES
MESTRES DA SABOTAGEM
CINE PRIVE
TELA QUENTE
CINE ESPETACULAR
CANAL LIVRE
JORNAL DA GLOBO
SHOW DE QUINTA FEIRA 2
NOTIC IMPRESSIONANTES NOT
FUTEBOL MAT
PROGRAMA RAUL GIL
RODA A RCDA JEQUITI VES
SEXPRIVE CLUB
BORA BRASIL
CINE AVENTURA
SERIE DE SABADO
GLOBO RURAL DM
BOM DIA E CIA
ESPORTE TOTAL MAD
BAND ESPORTE CLUBE MAT
BASQUETE MAD
THE CHEE
SESSAO ESPECIAL MAD
GALERA ESPORT CLUBE
SERIE PREMIUM
BOM DIA BRASIL
DOMINGO MAIOR
CUPOM PREMIADO/BAU MAT

Emissora
SBT
SBT
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Rede TV!
Record TV
Record TV
GLOBC
SBT
SBT
S8BT
TV BAND
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Rede Tv!
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
SBT
SBT
SBT
SBT
SBT
TV BAND
Rede TV!
Rede TV!
Rede TV!
Record TV
GLOBO
GLOBO
SBT
TV BAND
Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
Record TV
Record TV
GLOBO
TV BAND
Rede Tv'
Rede Tv!
Record TV
Record TV
GLOBO
TV BAND
S8BT
TV BAND
GLOBO
SBT
TV BAND
GLOBO
GLOBO
SBT
GLOBO
SBT
SBT
TV BAND
TV BAND
Record TV
Record TV
GLOBO
SBT
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Record TV
GLOBO
GLOBO
SBT

Rat#
1611,2987
1598,3386

441,3567
439,8006
126,6604
121,5640
1558,2483
1523,0403
44213183
1572,9210
1572 6886
1285,2867
421,5212
368,8415
356,5137
121,2865
114,6290
1459,8822
14406132
41239797
4094,3951
3081,1727
3745,7176
37447623
37311436
3688,0410
1282, 9061
1257,3894
1223,6975
1201,8242
1109,8312
330,0505
112,0047
109,7023
109,6402
1366,0012
3595,7087
3550,6912
1076,3561
310,0291
103,4980
102,7417
93,9720
1334,5499
1290,3833
3505,4988
280,9606
89,2338
83,9816
12379409
1236,9810
3488 3345
2643457
1056,6850
257,6782
3470,0527
1032,3824
2498338
3200,7085
3189,5509
1014,3481
2670,4706
925,7643
920,2715
241,7666
2347847
1123,3472
1023,8069
2666,4938
874,0796
186,3335
182,8608
176,6219
175,3254
164,0444
83,4709
1008,5790
26405470
2573.1597
8096855

Rat%
2,5312
2,5109
0,6933
0,6909
0,1990
0,1910
2,4479
2,3926
6,9455
2,4709
2,4706
2,0191
0,6622
0,5794
0,5601
0,1905
0,1801
2,2934
2,2631
6,4784
68,4320
6,2541
5,8842
5,8827
5,8613
5,7936
2,0153
1,9753
1,9223
1,8880
1,7435
0,5185
0,1761
0,1723
0,1722
2,1459
5,6486
5,5778
1,6909
0,4870
0,1626
0,1614
0,1476
2,0955
2,0271
5,5068
0,4414
0,1402
0,1319
1,9447
1,0432
5,4799
0,4153
1,6600
0,4048
54512
1,6218
0,3925
5,0280
5,0105
1,5935
4,1951
1,4543
1,4457
0,3798
0.3688
1,7647
1,6083
4,1888
1,3731
0.2927
0,2873
0,2775
0.2754
0,2577
0,1311
1,5844
4,1481
4,0422
1,2719

Shr%
10,0412
8,2734
2,7781
2,5040
1,7321
1,2784
12,0396
9,2746
35,5787
12,9999
11,4000
8,0480
24500
2,7374
2,5117
1,1524
1,0641
87409
8,8209
32,8223
34,0330
30,9627
28,7668
24,2363
38,2105
27,6491
10,2813
7,3675
10,5915
11,7737
8,1374
2,9327
0,6728
1,6650
0,6501
9,6546
28,5908
24,7882
13,0006
2,4206
1,8013
0,7518
0,5386
9,7536
11,2144
32,1204
3,0054
06502
06153
15,0379
9,1358
26,6290
1,8834
7.5727
4,1324
40,8871
10,2437
1,7414
28,9844
34,5852
7.4565
25,6858
7.1754
7.2266
5,6246
3,2877
9,5568
10,5384
39,8728
10,9805
2.5141
3,1720
1,986
2,2740
3,1281
0,6799
7,6525
37,3274
34,2480
10,9115
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ANEXO 1

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/12/2021 a 28/02/2022
Programas (AS ABCDE 12+|RM - Compieto|Live)}

Nome Programa
THE NOITE
CINEMA DE GRACA
BASQUETE NOT
EXTREME FIGHTING MAD
CAMERA RECORD
AUTO ESPORTE
ENCONTRO F BERNARDES
VOU TE CONTAR MAT
SELECAO DO SAMBA
BOL REDE BBB MAD
FOIMAU/NOT
MAIS VOCE
TE PEGUEI MAD
ESPORTE ESPETACULAR
CASOS DE FAMILIA
NOTIC IMPRESSIONANTES MAD
PRIMEIRO IMPACTO
PEANUTS APRESENTA
HERVOLUTION
GALERA ESPORT CLUBE NOT
RELIGIOSO VES
PLANTAQ BBB EXTRAOR MAT
AUTO ESPORTE
ARENA SBT
OPERAGAO MESQUITA
FLASH JORNALISMO BAND VIVO MAT
CINEMA NA MADRUGADA
AGORA COM LACOMBE
BIBLIA LIVR PERSEG
FALA BRASIL
MUNDO RECORD PREMIOS
FALA BRASIL EDSB
FLASH JORNALISMO GLOB VIVO MAT
P EMPRESAS G NEGOCIOS
JOGOS OLIMP INVERNO MAD
JORNAL DA SEMANA SBT MAT
PE NA ESTRADA
MAIS INFO MAD
ESTA AO CINEMA MAD
RELIGIOSO MAT
RELIGIOSO MAD
E DE CASA 1
VAI QUE COLA MAD
CONEXAO REPORTER MAD
SERIE SABADO
JORNAL DA SEMANA SBT MAD
JORNAL DA BAND MAD
MAIS GEEK
PRIMEIRO/JORNAL
LBFF
JR 24H MAD
SERIE DE DOMINGO
CORUJAO
CINEMACO
PLANTAO JORNALISMO GLOBO!MAD
COMO SERA
HORA UM
SERIE DE DOMINGO 1
SBT SPORTS
SEMPRE BEM
SBT BRASIL REPRISE
SHOW BUSINESS MAD
PLANTAO JORNALISMO BAND MAD
PROGRAMAGAO LOCAL
ESPORTE RECORD MAT 1
FALA QUE EU TE ESCUTO/MAD
ENTRE LINHAS
SUPERCINE
COMO SERA ANT
BRASIL CAMINHONEIRO
RELIGIOSO/MAD
RELIGIOSO MAT

Emissora
SBT
SBT
TV BAND
Rede Tv!
Record TV
GLOBO

GLOBO

Rede Tv!
GLOBO
GLOBO
Rede Tv!
GLOBO
Rede Tv!
GLOBO
SBT

SBT

SBT

Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
Rede Tv!
GLOBO
GLOBO
SBT

SBT

TV BAND
TV BAND
Rede TV!
Record TV
Record TV
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
GLOBO
SBT

SBT

TV BAND
TV BAND
Rede TV!
Rede TV!
GLOBO
GLOBO
SBT

SBT

SBT

TV BAND
TV BAND
TV BAND
Rede Tv!
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
GLOBO
SBT

SBT

SBT

SBT

TV BAND
TV BAND
Rede TV!
Record TV
Record TV
Record TV
GLOBO
GLOBO
Record TV
Record TV
Record TV

Rat#
804,1530
795,4266
146,4954

81,4038
986,8825
2424 8679
2422 9636
80,9735
2375,1986
2264,3604
80,8271
2223,1490
80,4050
2158,1297
735,8819
723,2061
680,1771
79,7200
77,8412
70,2802
70,1304
2012,4347
1996,1823
626,4728
593,3174
144 5697
144.,4020
65,4044
936,6652
9254180
896,106
800,5276
1939,1231
1816,6418
1698,3223
579,5175
546,4286
140,5588
126,6587
61,8157
45,5524
1676,2398
1532,2919
528,8049
508,2541
499 1775
126,4022
118,1183
99,5376
36,1919
719,9637
704,1478
1350,3811
1280,9839
1217,0915
1201,8334
1196,0365
481,4045
478,0794
441,1816
386,8264
99,3255
83,3880
21,3517
701,0434
303,8172
2774991
1109,4596
992 4064
200,1952
197,5423
169,6929

Rat%
1,2633
1,2495
(0,2301
0,1279
1,5503
3,8093
3,8063
01272
3,7312
3,56571
0.1270
3,4924
0,1263
3,3902
1,1560
1,1361
1,0685
0,1252
0,1223
0,1104
0,1102
3,1614
3,1358
0,9841
0,9321
0,2271
0,2268
0,1027
1,4714
1,4538
1.4077
1,2576
3,0462
2,8538
2,6679
0,9104
00,8584
0,2208
0,1990
0,0971
0,0716
2,6332
2,4071
0,8307
0,7984
0,7842
0,1986
0,1856
0,1564
0,0569
1,1310
1,1062
2,1213
2,0123
1,9119
1,8880
1,8789
0,7562
0,7510
0,6931
0,6077
0,1560
0,1310
0,0335
1,1013
0,4773
0,4359
1,7429
1,5590
0,3145
0,3103
(,2666

Shr%
11,6302
9,0910
2,1638
1,4554
7,4447
30,8912
27,5970
1,0822
29,6978
28,2781
0,6862
29,6603
2,0565
29,2881
6,3384
9,0299
11,8037
1,8460
0,4284
0,4273
0,6294
26,2221
27,4425
5.8749
12,1172
1,9117
4,2012
0.5374
6,8759
13,9253
7,4830
13,4915
26,0377
37,2389
22,1310
17,2268
13,6278
5,0766
4,3107
1,4273
1,4495
33,8481
26,3810
14,1873
13,7744
16,8425
3,2837
2,2257
3,4640
0,4411
8,5725
6,9561
32,7468
25,4584
32,1226
35,7148
41,7862
9,6239
7,8088
10,0221
12,9194
2,5714
1,9177
0,3868
8,8378
4,3736
3,9621
23,9919
33,7397
5,0030
4,9693
3,6996
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ANEXO 2

Fonte: Kantar IBOPE Media, Periodo: 01/12/2021 a 28/02/2022

Crosstab (Total Individuos|RM - Completo|Live}

Total >>

Emissora
Total
VIVA
SPORTV
GloboNews
AXN
Discovery Channel
Discovery Kids
Cartoon Network
MEGAPIX
Universal TV
GLOOB
TNT
Discovery Home & Health
MULTISHOW
ESPN Brasil
Space
Warner
Star Channel
TNT Series
Studio Universal
TELECINE ACTION
SPORTV 2
GNT
History
TELECINE PIPOCA
Comedy Central
CNN Brasil
Nickelodeon
National Geographic
FX
TELECINE PREMIUM
Cinemax
Sony
TELECINE FUN
JOVEM PAN NEWS
CANAL BRASIL
Paramount Network
Disney Channel
Fox Sports
ESPN
TELECINE TOUCH
SPORTV 3
A&E
AMC
BAND NEWS
Star Life
HBO
TELECINE CULT
MTV
E! Entertainment
BANDSPORTS
AGROMAIS
ARTE 1
SABOR & ARTE

Rat#
18,7028
70,3300
55,5155
53,3658
49,1077
47,2634
39,0509
38,5148
36,7724
36,4272
29,2752
28,1435
27,6463
26,4596
24,2619
21,3677
21,1644
19,1765
18,9131
18,4633
18,0748
17,4232
17,1563
16,2257
15,4084
14,9722
14,3643
14,0826
13,4717
13,2530
13,2042
11,5241
11,2216
10,6918
10,5397
10,4921

9,8879
9,8727
8,7267
7,9693
7,8376
7,5513
7,0706
6,8173
6,4503
6,2360
5,1052
4,8377
4,6080
4,1931
3,3881
1,6457
0,9492
0,8572

Total
Rat%
0,0261
0,0982
0,0775
0,0745
0,0686
0,0660
0,0545
0,0538
0,0514
0,0509
0,0409
0,0393
0,0386
0,0370
0,0339
0,0298
0,0296
0,0268
0,0264
0,0258
0,0252
0,0243
0,0240
0,0227
0,0215
0,0209
0,0201
0,0197
0,0188
0,0185
0,0184
0,0161
0,0157
0,0149
0,0147
0,0147
0,0138
0,0138
0,0122
0,0111
0,0109
0,0105
0,0099
0,0095
0,0090
0,0087
0,0071
0,0068
0,0064
0,0059
0,0047
0,0023
0,0013
0,0012

Shr%
0,1583
0,5952
0,4697
0,4517
0,4156
0,4000
0,3311
0,3261
0,3110
0,3083
0,2477
0,2380
0,2340
0,2242
0,2052
0,1807
0,1791
0,1623
0,1600
0,1563
0,1527
0,1477
0,1452
0,1371
0,1303
0,1267
0,1216
0,1197
0,1140
0,1121
0,1117
0,0975
0,0950
0,0905
0,0901
0,0888
0,0837
0,0835
0,0738
0,0676
0,0662
0,0640
0,0588
0,0576
0,0547
0,0528
0,0431
0,0409
0,0380
0,0355
0,0287
0,0139
0,0080
0,0073
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ANEXO 3

POPULAGAO ESTADOS DO BRASIL

Ranking Capital Populagao

1 SP il Sao Paulo 46.649.132

2 MG Belo Horizonte 21.411.923
3 RJ Rio de Janeiro 17.463.349
4 BA Salvador 14.985.284

5 ~ PR Curitiba ~ 11.597.484
6 RS Porto Alegre | 11.466.630
7 PE Recife 9.674.793

8 CE Fortaleza ~ 9.240.580
9 PA Belém L 8.777.124
10 sC Floriandpolis 7.338.473

11 GO Goiania ~ 7.206.589

12 MA ~ Sé&o Luis ~ 7.153.262

13 AM | Manaus 4.269.995

14 ES Vitéria 4.108.508

15 ~ PB Jodo Pessoa ~ 4.059.905

16 MT Cuiaba 3.567.234

17 RN Natal 3.560.903

18 AL Macei6 3.365.351

19 Pl ~ Teresina 3.289.290

20 DF ~_ Brasilia 3.094.325

21 MS Campo Grande 2.839.188
22 SE Aracaju ~ 2.338.474
23 RO ) Porto Velho 1.815.278

24 TO Palmas 1.607.363
25 M~ AC Rio Branco - 906.876
26 AP Macapa 877.613

27 RR . Boa Vista 652.713

Fonte: IBGE 2021
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ANEXO 4

RANKING AEROPORTOS COM MAIOR FLUXO

Posicao Aeroporto

Passageiros pagos

Cidade servida

1 |Aeroporto Internacional de Séo Paulo-Guarulhos’ 42 248 207 Sao Paulo

2 Aeroporto de S&o Paulo-Congonhas 22 281 896 S&o Paulo

3 Aeroporto Internacional de Brasilia 16 569 442 Brasilia

4 Aeroporto Internacional Tom Jobim-Rio Gale&o I 13 518 783 Rio de Janeiro |

e Aeroporto Internacional de Belo Horizonte-Confins 10 734 359 Belo Horizonte
6 Aeroporto Internacional de Viracopos-Campinas 10 199 171 S&o Paulo[3]
7 |Aeroporto do Rio de Janeiro-Santos Dumont 8933777 Rio de Janeiro
N Aeroporio Internacional do Recife-Guararapes 8 638 608 Recife

9 Aeroporio Internacional de Porto Alegre-Salgado Filho 8 106 869 Forto Alegre

10 |Aeroporio Internacional de Salvador-Dep. Luis Eduardo Magalhaes 7351020 Salvador

11 |Aeroporlo Internacional de Fortaleza-Pinto Martins 7 087 627 Fortaleza

12 Aeroporto Internacional de Curitiba-Afonso Pena - 6 396 277 Curitiba

13 Aeroporto Internacional de Floriandpolis-Hercilio Luz 3 728 551 Florianopolis

14 Aeroporto Internacional de Beléem-Val-de-Cans 3 544 337 Belém

15 Aeroporto Internacional de Vitéria-Eurico de Aguiar Salles 3242 831 Vitéria

16 |Aeroporto de Goiania-Santa Genoveva 3114 422 Goiania

17 Aeroporto Internacional de Manaus-Eduardo Gomes 2 971 583 Manaus

18 |Aeroporto Internaciona! de Cuiaba-Marechal Rondon 2903 814 Cuiaba

19 |Aeroporto Internacional de Foz do Iguagu-Cataratas 2289424 Foz do Iguagu

20 |Aeroporto Internacional de Natal 2 285 332 Natal -

21 |Aeroporto Internacional de Maceié-Zumbi dos Palmares ) 2 097 164 Maceid

22 Aeroporto Internacional de Navegantes-Ministro Victor Konder 1 886 838 Navegantes
23 Aeroporto de Porto Seguro 1872 864 Porto Seguro

24___|Aeroporto Internacional de Sao Luis-Marechal Cunha Machado 1619 511 S&o Luis

FONTE: https:/ipt.wikipedia.org/wiki/Lista_de_aeroportos_por_n%C3%BAmero_de_passageiros
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9.4/SL

RANKING COMUNIDADES POR ESTADO

Municipio

ANEXO 5

Comunidade

Populagao Total (2018)

AM |Manaus Cidade de Deus 51.458
AM |Manaus Jorge Teixera 32.204
AM |Manaus Grande Vitoria 27.670
AM |Manaus Comunidade Sao Pedro 19.280
BA |Salvador Valéria 22.850
BA |Salvador Nova Sussuarana 21.831
BA |Salvador Nova Constituinte 21.794
BA |Salvador Fazenda Grande do Retiro 21.742
BA |Salvador Bairro da Paz 21.736
BA |Salvador Beiru / Tancredo Neves 20.261
BA |Salvador Mirante / Periperi / Praia Grande 20.036
BA |Salvador Saramandaia 18.724
BA |Salvador Engenho Velho da Federagéo 17.350
CE |Fortaleza Pirambu 46.677
CE |Fortaleza Lagoa do Coragéo 20.961
CE |Fortaleza Alto do Bode 17.955
DF |Brasilia Sol Nascente (Aris-Sol Nascente) 66.264
DF |Brasilia Vila Estrutural 25,747
MA |Sao Luis Coroadinho 58.572
MA [S&o Luls Vila Embratel 25.535
MA |S30 Luis Vila Luizao 24.271
MA |Sao Luis Vila Janaina 18.020
MG |Betim Santo Antdnio/Jardim Terezopolis 26.894
MG |Belo Horizonte Cabana do Pai Tomas 18.210
PA |Belém Baixadas da Estrada Nova Jurunas 56.916
PA [Belém Assentamento Sideral 42,536
PA [Belém Baixadas da Condor 41.648
PA |Belém Bacia do Tucunduba-Terra Firme 37.614
PA |Ananindeua Paar 33.398
PA |Beiém Bacia do Una-Telégrafo 32.239
PA |Belém Baixada do Guama 31.730
PA (Belém Bacia do Una - Barreiro 27.856
PA |Beléem Bacia do Tucunduba-Guama 23.254
PA |Belém Cabanagem |l 20.428
PA |Belém Cabanagem 19.194
PA |Marituba Nova Unido 18.880
PA |Belém Cremagao 18.477
PA |Ananindeua Icui-Laranjeira 17.481
PA |Belém Bacia do Una-Marco 16.380
PA |Ananindeua Jarderlandia 16.074
PE |Recife Casa Amarela 56.755
PE |Cabo de Santo Agostinho  |Alto da Bela Vista 22.712
PE [Recife tbura de Baixo 21.077
PE [Recife Dois Unidos 20.992
PE |Caho de Sanio Agostinho |Chiado do Rato 17.371
PE |Jaboatdo dos Guararapes [Canal da Garapeira e Quiros 16.697
RJ [Rio de Janeirc Rocinha 73.521
RJ [Rio de Janeiro Rio das Pedras 58.249
RJ |Rio de Janeiro Jacarezinho 31.548
RJ [|Rio de Janeiro Parque Unido 20.911
RJ {Rio de Janeiro Vila Proletaria da Penha 19.837
RJ |Rio de Janeiro Fazenda Coqueiro 19.415
RJ |Rio de Janeiro Nova Brasilia (Ra - Alemao) 17.205
R4 |Rio de Janeiro Morro do Alemao 16.005
SP |Sao Paulo Paraisopolis 46.631
SP |Sao Paulo Heliépolis 44,766
SP |Maua Jardim Oratdrio 28.221
SP |Maua Chafik / Macuco 29.210
SP |Sao Bernardo do Campo Vila S&o Pedro - Nacleo 83 28.847
SP |Campinas Nucleo Residencial Distrito Industrial { 23.034
SP |Séo Paulo Jardim Felicidade 19.466
SP |Sé&o Paulo Séo Jodo 18.860
SP |S&o Paulo Cantinho do Céu | 16.984
SP |S&o Vicente Rio Branco 16.597
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ANEXO 6

Radio Recall
EasyMedia4
[GRANDE BELO HORIZONTE GRANDE BELO HORIZONTE
BHZ - OUT/2021 A BEZ/2021 BHZ - OUT/2021 A DEZ/2021
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora OFM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
BHZ - FM-ITATIAIA 121.381,26 103,96 BHZ - FM-ITATIAIA 28,49] 1.383.845,57
BHZ - FM-LIBERDADE FM 100.722,76 101,55 ITA+LIB 41,97 2.038.197,76
BHZ - FM-BH FM - 102.1 FM 98.963,16 99,31 ITA+LIB+BHFM 55,69| 2.704.684,59
BHZ - FM-ALVORADA 71.743,91 105,76
BHZ - FM-JOVEM PAN 48.576,78 103,93 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-107 FM 43.499,09 103,50
BHZ - FM-98FM / 98 LIVE 31.306,79 106,38
BHZ - FM-ANTENA 1 21.903,77 107.46
BHZ - FM-EXTRA FM 18.026,54 100,59
BHZ - AM-ITATIAIA 14.532,40 105,71
BHZ - FM-CDL FM - 102.9 11.030,73 106,27
BHZ - AM-RADIO AMERICA 10.860,66 102,88
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-GOSPA MIRA 10.198,07 99,38
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RADIO 10.065,67 98,14
BHZ - FM-INCONFIDENCIA/BRASILEIRISSIMA 9.095,93 105,26
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-MUS FM S LG 8.984,93 100,53
BHZ - FM-CBN 8.723,04 107,40
BHZ - FM-TRANSAMERICA B.320,80 106,84
BHZ - FM-RADIO SUPER 7.419,92 106,51
BHZ - AM-*NAD ASSINANTE-DEUS E AMOR 7.021,83 102,41
BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-RD FAV AUT 6.940,19 107,57
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-RD SUPE-LAG 6.825,85 98,31
BHZ - FM-BAND NEWS FM 6.622,02 107,57
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-LIDER FM 6.417,22 105,93
BHZ - FM-*NAD ASSINANTE-CRZ FM P MN 5.848,64 106,27
BHZ - FM-23 FM 5.277,03 100,27
BHZ - FM-"NAO ASSINANTE-RD MA/RD GL 5.270,25 101,74
BHZ - FM-"NAQ ASSINANTE-94.1 FM 4.444 61 101,21
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-CLUBE FM-BH 4.346,03 97,65
BHZ - FM-*NAD ASSINANTE-ESP FM P MN 4.161,02 100,64
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 3.185,38 97,02
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-INCONFID 3.183,33 107.57
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-STNA FM ITA 2.554,75 101,11
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-106 FM S LG 1.491,32 99,38
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-CULTURA AM 830 1.315,74 107,57
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-STL FM P MN 1.119,12 102,54
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-RD ATALAIA 1.078,00| 107,57
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-92 FM S BAR 836,02 66,67
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-LIDER FM IT 821,94 101,58
BHZ - AM-*"NAD ASSINANTE-AUR-NV LIMA 786,03 107,57
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-CAPITAL 532,565 107,57
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-CLUB FM-ITA 40217 107,57
BHZ - AM-*NAQ ASSINANTE-ELDO AMS L 390,30 107,57
BHZ - AM-*“NAO ASSINANTE-RD METROP 270,74 107,57
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-1420 AM S L 49 87 107,57
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-CLUB AM-ITA 21,73 107,57
BHZ - AM-*RADIO FELIZ AM 1180 NA NA
BHZ - FM-*FELIZ FM 96.5 NA NA
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ANEXO 7
Radio Recall
EasyMediad
GRANDE CURITIBA GRANDE CURITIBA |
CTA - OUT/2021 A DEZ/2021 CTA - OUT/2021 A DEZ/2021|
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
CTA - FM-MASSA FM 42.746,86 103,69 CTA - FM-MASSA FM 19,91 568.858,42
CTA-FM-98 FM 36.891,20 101,27 MASSA+98FM 32,27 921.920,16
CTA - FM-CAIOBA FM 35.294,24 104,03 MASSA+98FM+CAIO 39,25] 1.121.388,75
CTA - FM-EASY OURO VERDE FM 33.422,74 105,63 MASSA+98FM+CAIO+QURO! 47,01] 1.342.997,23
CTA - FM-JOVEM PAN 26.347,36 105,60
CTA - FM-MUNDO LIVRE 26.162,28 105,40 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
CTA - FM-CLUBE FM 17.328,03 104,01
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-GOSPEL FM 16.057,49 103,13
CTA - AM-BANDA B 14.056,52 107,22
CTA - FM-TRANSAMERICA 13.371,91 107,68
CTA - FM-BAND NEWS FM 11.507,74 106,17
CTA - FM-BANDA B 9.230,95 107,05
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-CBN 7.405,63 107,59
CTA-FM-RADIO T FM 5.842,26 104,57
CTA - FM-EVANGELIZAR FM 99.5 4.563,18 97.11
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-S RD DEU AM 4.482 64 108,04
CTA - FM-*NAQ ASSINANTE-91 FM 4.355,06 100,73
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-MERCOSUL FM 4.114,53 108,04
CTA - AM-*NAQ ASSINANTE-DIFUSORA 4.051,96 107,26
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD MARUMBY 3.649,08 108,04
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-EVA FM 90.9 3.433,36 101,44
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-BBEN 3.278,53 107,07
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-EVA AM 1060 3.037,84 106,30
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-CAPITAL FM 2.812,69 105,99
CTA - AM-*NAQ ASSINANTE-EVA AM 1430 2.676,88 101,96
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-PR EDUCA FM 2.671,69 107,06
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RD LEGENDAR 2.644,77 106,29
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RD MARUM FM 2.627,24 105,75
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-CIDADE AM 2.291,33 106,18
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-95 FM 1.778,09 99,66
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD MAIS AM 1.761,61 108,04
CTA - FM-RIC FM 1.473,11 106,64
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-SARA BRA FM 1.456,45 108,04
CTA - FM-UNI FM 1.437,52 101,10
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD CAN NOVA 1.120,91 105,72
CTA - FM-"NAO ASSINANTE-RD TRADICAO 817,68 108,04
CTA - AM-*NAQ ASSINANTE-CULTURA 739,43 108,04
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD TRO GOSP 725,60 108,04
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 692,25 108,04
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RIO NEGR FM 544,96 108,04
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-PR EDUCA AM 203,81 108,04
CTA - AM-"NAO ASSINANTE-RD BARIGUI 142,00 108,04
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-LIGHT FM 1.747,72 108,04
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ANEXO 8
Radio Recall
EasyMediad
DISTRITO FEDERAL DISTRITO FEDERAL
DFE - OUT/2021 A DEZ/2021 DFE - QUT/2021 A DEZ/2021
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS'DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
DFE - FM-CLUBE 105 FM 34.388,96 100,00 DFE - FM-CLUBE 105 FM 21,77 561.057 46
DFE - FM-*NAO ASSINANTE FM 29.745,41 100,00 CLUB+JPAN 36,49 940.481.40
DFE - FM-JOVEM PAN FM 29.487,21 100,00 CLUB+JPAN+ATIV 43.43| 1.119.292,08
DFE - FM-ATIVIDADE FM 107.1 28.706,36 100,00 CLUB+JPAN+ATIV+JK 46,92| 1.209.325,47
DFE - FM-JK 102.7 FM 16.706,79 100,00
DFE - FM-ANTENA 1 14.997,17 100,00 Fonte: Kantar iBOPE Media EasyMedia4
DFE - FM-CBN 14.077,21 100,00
DFE - FM-104.1 METROPOLES FM 12.702,73 100,00
DFE - FM-MIX 12.366,41 100,00
DFE - FM-BAND NEWS 9.138,75 100,00
DFE - FM-VERDE OLIVA 8.348,18 100,00
DFE - FM-NOVABRASIL FM 8.046,60 100,00
DFE - FM-TRANSAMERICA 5.813,83 100,00
DFE - FM-ALPHA FM 89.9 5.135,89 100,00
DFE - AM-*NAO ASSINANTE AM 3.674,59 100.00
DFE - FM-NACIONAL FM 3.613,06 100,00
DFE - AM-RADIO NACIONAL BRASILIA 1.252,36 100,00
DFE - FM-MAIS BRASIL NEWS 1.016,07 100,00
DFE - AM-MEC 116,75 100,00
DFE - FM-EXECUTIVA FM 101.7 NA NA
DFE - FM-SUCESSO NEWS 263,33 100
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ANEXO 9
Radio Recall
EasyMedia4
GRANDE FLORIANOPOLIS GRANDE FLORIANOPOLIS
FLO - OUT/2021 A DEZ/2021 FLO - OUT/2021 A DEZ/202
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
FLO - FM-REGIONAL FM 21.788,44 103,40 FLO - FM-REGIONAL FM 21,93| 215.804,31
FLO - FM-MASSA FM 14.752,82 104,11 REG+MASSA 30,98/ 304.880,17
FLO - FM-JOVEM PAN 13.489,17 106,21 REGIHMASSA+JPAN 45,21| 444.966,76
FLO - FM-BAND FM 11.092,71 104,89 REGI+MASSA+JPAN+BAN 50,49| 496.928,19
FLO - FM-ATLANTIDA 10.568,04 105,15
FLO - FM-ITAPEMA FM 6.554,61 106,38 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-CIDADE 90.7 6.505,06 97,67
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-ANTENA 1 6.453,91 105,91
FLO - FM-MAGIA 107.3 5.054,88 102,85
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-RD NOVO TEM 4.775,23 100,89
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-102 FM 3.265,74 95,34
FLO - FM-CBN 2.420,88 106,95
FLO - FM-JOVEM PAN NEWS 2.339,07 106,68
FLO - FM-*NAQO ASSINANTE-RD CLUBE FM 2.335,81 106,95
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-RD GUARU AM 1.788,38 106,16
FLLO - AM-*NAO ASSINANTE-RD VALE 1.594,85 104,41
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-SAR BR 89.1 1.467,53 106,95
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-UDESC FM 1.034,29 101,86
FLO - AM-CBN 974,74 106,95
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-RED ALELUIA 951,86 106,95
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-MAIS ALEGRI 935,01 106,95
FLO - AM-*NAQ ASSINANTE-RD DEUS AMO 809,79 106,95
FLO - FM-*NAQO ASSINANTE-RD X FM 303,79 91,84
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-DIV OL 1110 170,01 106,95
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ANEXC 10
Radio Recall
EasyMedia4
GRANDE FORTALEZA GRANDE FORTALEZA
FOR - OUT/2021 A DEZ/2021 06-19
ABCDE 15+ FOR - OUT/2021 A DEZ/2021
06-19 TODOS 0S DIAS
SEGUNDA A SEXTA ABCDE 15+
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
FOR - FM-FM 93 107.341,99 101,70 FOR - FM-FM 93 34,76 1.113.933.63
FOR - FM-JANGADEIRQ FM B8.9 91.991,91 89,95 JANG+FM93 49,19| 1.576.440,16
FOR - FM-RADIO DOM BOSCO 44 062,51 104,43
FOR - FM-89 FM 28.317,71 102,20 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
FOR - AM-VERDES MARES AM 26.352,10 107,02
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD LOGOS FM 24,962 .42 102,11
FOR - FM-JOVEM PAN 22,791,009 105,42
FOR - FM-CIDADE 99.1 FM 18.780,33 106,73
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-RD M CAN FM 13.721,91 99,88
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-JESUS FM 13.328,72 96,40
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-TEMPO FM 9.844,09 108,19
FOR - FM-NOVA BRASIL FORTALEZA 9.496,94 107,80
FOR - FM-*NAC ASSINANTE-RD DEUS E A 9.152,43 104,46
FOR - FM-JOVEM PAN NEWS 8.066,28 107,93
FOR - FM-ATLANTICO SUL FM 7.512,20 108,37
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-R A 99.9 FM 6.853,29 103,61
FOR - FM-"NAQ ASSINANTE-RD LIDER FM 5.958,97 104,07
FOR - FM-BEACH PARK FM 5.149,36 105,52
FOR - AM-"NAC ASSINANTE-RD SHALO AM 4.492 57 108,37
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-LIDERANCA 4.220,87 104,54
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-FORTALEZ FM 4.086,92 106,11
FOR - FM-RADIO Q POVO/CBN FM 3.778,29 108,37
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD S DRAGAO MAR 3.715,60 107,80
FOR - FM-JANGADEIRO BAND NEWS 3.693,39 107,08
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-EXPRESSO FM 3.438,28 107.31
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-R V FM 98.3 3.320,38 97.46
FOR - AM-*NAO ASSINANTE-RD ASSUN AM 3.082,80 108,37
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERSI FM 2.598,62 108,37
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-NOSSA RD 2.059,51 108,37
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-JERUSALE FM 1.993,54 108,37
FOR - AM-RADIO O POVO/CBN AM 1.657,30 108,37
FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD METROPOL 1.439,62 107,64
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD FM ASSEM 1.297,09 103,94
FOR - AM-*NAO ASSINANTE-RD C AM 880 1.248,29 108,37
FOR - AM-*NAO ASSINANTE-RD PITAGUAR 1.056,32 108,37
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-PLUS FM CAS 956,59 93,18
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-AGORA FM 721,33 105,97
FOR - AM-"NAQ ASSINANTE-RD IRACE AM 713,43 100,35
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-SEN FEDERAL 417,99 108,37
FOR - AM-*"NAQ ASSINANTE-RD UIRAPURU 378,40 108,37
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ANEXO 11

Radio Recall
EasyMediad

GRANDE GOIANIA GRANDE GOIANIA

GOl - QUT/2021 A DEZ/2021 GOl - OUT/2021 A DEZ/2021

ABCDE 15+ ABCDE 15+

06-18 06-19

SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
GOl - FM-99.5 FM 47.190,58 100,13 GOl - FM-99.5 FM 24,71 530.384,46
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-TERRA FM 33.873,03 106,51 99,5+TERRA 35,60] 764.073,34
GOl - FM-PAZ FM 31.651,06 105,10 99,5+TERRA+PAZ 41,67| B894.413,27
GOl - FM-RADIO POSITIVA FM 23.824,34 99,72 89,5+ TERRA+PAZ+POSI 46,45] 997.101,97
GOl - FM-JOVEM PAN GOIANIA FM 16.551,81 107,82
GOl - FM-INTERATIVA FM 14.411,36 106,41 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
GOl - FM-89 A RADIO ROCK 13.648,94 103,79
GOl - FM-EXECUTIVA 12.737,12 103,50
GOl - FM-RADIO ALPHA FM 12.567.97 106,46
GOl - FM-CBN 10.814,01 104,28
GOI - FM-RADIQ SUCESSO FM 98.3 FM 10.251,97 103,17
GOI - FM-VINHA FM 8.574,48 105,88
GOl - AM-*NAQ ASSINANTE-DIF PA! ETE 8.511,56 106,70
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-BAND NWS FM 4.809,70 108,19
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-820 4.092,97 108,19
GOl - FM-*NAQ ASSINANTE-CLUBE FM 3.611,15 101,83
GOI - FM-*NAC ASSINANTE-BON VENT FM 3.394,08 102,87
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-BRASIL CENT 2.753,25 96,96
GOl - AM-*NAO ASSINANTE-RD SAGRES 2.749,72 92,31
GOl - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 2.298,50 100,30
GO! - FM-*NAO ASSINANTE-S BRASIL FM 1.925,48 103,71
GOl - FM-*NAQ ASSINANTE-ANT 1 FM 1.761,22 107,60
GOl - FM-*NAC ASSINANTE-RD MANIA 1.677,49 105,66
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-RBC FM 1.113,07 108,19
GOl - AM-RADIO DAQWI 652,02 102,86
GOl - AM-*NAO ASSINANTE-RD RIVIERA 497,96 108,12
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-SUC NW 88.9 448,16 108,19
GOI - AM-*NAQ ASSINANTE-UNIVERS 418,43 104,27
GOl - AM-*NAQ ASSINANTE-ALI NOT AM 360,73 108,19
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ANEXO 12

Radio Recall
EasyMediad
GRANDE PORTO ALEGRE GRANDE PORTO ALEGRE|
POA - OUT/2021 A DEZ/2021 POA - OUT/2021 A DEZ/203
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-18
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS5 DIAS
Emissora OPM# AFIN% Emissora ALCM% ALCM#
POA - FM-GAUCHA 63.854,99 105,77 POA - FM-GAUCHA 22,09 783.808,12
POA - FM-CAICARA 49.083,65 105,58 GAUC+CAICA 29,07|1.031.530,16
POA - FM-92 FM 34.269,51 101,30 GAUC+CAICA+92FM 37,201 1.319.767,29
POA - FM-CONTINENTAL 98 31.389,94 103,33 GAUC+CAICA+92FM+CON 43,91{1.657.819,25
POA - FM-ATLANTIDA 28.735,21 106,32
POA - FM-104 28.558,95 101,52 Fonte: Kantar iIBOPE Media EasyMedia4
POA - FM-88.7 FM 24.670,50 101,77
POA - FM-ANTENA 1 21.309,59 105,45
POA - FM-102.3 20.833,25 105,15
POA - FM-"NAQ ASSINANTE-ALEGRIA 19.988,53 104,98
POA - FM-RADIO GRENAL 18.869,58 106,45
POA - FM-RADIO PAMPA 18.106,57 105,98
POA - FM-MIX FM 17.511,68 105,11
POA - FM-ELDORADO FM 10.591,98 101,74
POA - FM-JOVEM PAN FM 8.772,47 105,67
POA - FM-"NAC ASSINANTE-NOVO TEMPO 7.328,45 94 31
POA - FM-*NAQ ASSINANTE-RD GUAIBA 7.185,90 106,86
POA - FM-UNIAD FM 6.280,25 106,05
POA - FM-FELICIDADE 90.3/BAIRRISTA 5.948,38 106,65
POA - FM-RADIO BANDEIRANTES 5.882,41 106,38
POA - FM-*NAQ ASSINANTE-RD SOL FM 4.641,57 106,86
POA - FM-LIBERDADE 3.825,11 106,86
POA - FM-"NAQ ASSINANTE-AMIZADE FM 3.083,44 103,90
POA - FM-BANDNEWS 3.066,47 106,86
POA - FM-"NADO ASSINANTE-RED ALELUIA 2.608,04 105,25
POA - FM-*“NAQ ASSINANTE-FM CULTURA 2.583,81 106,30
POA - FM-*"NAQ ASSINANTE-RD DEUS AMO 2.120,20 99,32
PDA - FM-*NAQ ASSINANTE-ALIANCA FM 1.797.77 106,86
POA - FM-*"NAD ASSINANTE-FM 91 1.726,71 106,86
POA - AM-ELLDORADO 1.420,70 106,86
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-ITAPUI AM 1.409,37 99,48
POA - AM-"NAO ASSINANTE-RD ESPERANC 1.186,04 106,86
POA - FM-RADIO ABC 103.3 FM 866,08 86,13
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-RD NOVA PRO 901,55 106,86
POA - FM-*"NAD ASSINANTE-NOSSA RD FM 833,84 106,86
POA - AM-"NAO ASSINANTE-RD GUAIEA 829,87 106,86
POA - AM-*NAD ASSINANTE-RD TAQUARA 658,06 106,86
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-RD D UNIVER 574,63 106,86
POA - AM-RADIO BANDEIRANTES 527,05 99 29
POA - AM-*NAD ASSINANTE-CBN 413,29 106,86
POA - FM-*NAC ASSINANTE-SARA BRA FM 357,38 106,86
POA - AM-LIBERDADE 345,49 106,86
POA - AM-"NAOQ ASSINANTE-SAQ JERO AM 254,94 106,86
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-EST PORT AM 97.83 106,88
PCA - AM-*NAO ASSINANTE-RD AME 1270 94,16 106,86
PCA - AM-*NAQ ASSINANTE-RD METRO AM 81,26 106.86
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-PRINCESA 67.67 106.86
POA - AM-"NAQ ASSINANTE-RD CAPITAL 38,51 106,86
POA - AM-*NAO ASSINANTE-CINDEREL AM 30,13 106,86
POA - AM-*"NAQ ASSINANTE-CATEDRAL AM 29,21 106,86
POA - AM-*NAQ ASSINANTE-RD REAL AM 7.90 106,86
POA - AM-GAUCHA NA NA
POA - AM-RADIO FARROUPILHA NA, NA|
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ANEXO 13

Radio Recall
EasyMedia4
GRANDE RECIFE GRANDE RECIFE
REC - OUT/2021 A DEZ/2021 REC - QUT/2021 A DEZ/2021
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora QPM AFIN% Emissora ALCM% |ALCM
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-NOVAS PAZ 76.262,51 99,30 REC - FM-RECIFE FM 19,27 637.903,52
REC - FM-RECIFE FM 60.850,34 103,53 REC+RJORN 29,42 §74.153,92
REC - FM-RADIO JORNAL 45.874,38 105,85 REC+RJORN+MARA 38,10 1.261.473,33
REC - FM-*NAO ASSINANTE-MARANATA FM 44,787,43 100,32 REC+RJORN+MARA+CLUB 45,49 1.506.077.85
REC - FM-CLUBE FM 44 473,72 105,43
REC - FM-NOVABRASIL FM 19.386,14 106,05 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4
REC - FM-JOVEM PAN 17.906,38 105,90
REC - FM-*NAO ASSINANTE-MUSIC FM 16.672,85 103,79
REC - FM-*NAO ASSINANTE-EVANGELI FM 11.954,25 102,46
REC - FM-CANAA FM 91.3 11.761,83 97,93
REC - FM-RADIO OLINDA 10.462,36 102,12
REC - FM-*NAO ASSINANTE-RED BR 93.3 9.710,41 105,77
REC - FM-*NAQO ASSINANTE-YNTER 102.1 9.295,74 100,13
REC - FM-CBN RECIFE 9.204,32 106,92
REC - AM-RADIO JORNAL 8.973,72 107,13
REC - AM-*NAO ASSINANTE-TAMANDARE 8.419,85 102,30
REC - FM-*NAQO ASSINANTE-TRIBUNA FM 8.100,89 107,09
REC - FM-*NAO ASSINANTE-HITS FM 7.019,77 105,39
REC - FM-TRANSAMERICA 6.982,34 107,24
REC - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 4.482,67 102,47
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-UNIVERSI FM 3.077,85 102,68
REC - AM-*NAO ASSINANTE-RED BR AM 2.986,27 95,00
REC - FM-*NAQO ASSINANTE-FOLHA FM 2.877,57 107,24
REC - AM-CLUBE AM 2.218,39 107,24
REC - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD 1.914,03 106,10
REC - FM-*NAO ASSINANTE-RD BISPA 1.721,86 105,48
REC - FM-RD FREI CANECA FM 101.5 1.517,06 107,24
REC - AM-*NAO ASSINANTE-GUARANY AM 508,90 107,24
REC - AM-"NAO ASSINANTE-RELOGIO AM 348,13 107,24
REC - AM-*NAO ASSINANTE-1380 AM 265,34 107,24
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ANEXO 14
Radio Recall
EasyMedia4
GRANDE RIO DE JANEIRO GRANDE RIO DE JANEIRO
GRJ - OUT/2021 A DEZ/2021 GRJ - OUT/2021 A DEZ/2021
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
GRJ - FM-MELODIA 288.358.70 103,47 GRJ - FM-MELODIA 15,48 1.732.465,22
GRJ - FM-FM O DIA 233.512,28 100,37 MELO+FMODIA 36,30 4.063.113,08
GRJ - FM-RADIO TUPI 230.262,72 105,15 MELO+FMODIA+TUPI 45,61 5.104.688,43
GRJ - FM-JB FM 89.9 225.142,24 105,48
GRJ - FM-93 FM 122.723,75 102,07 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMedia4
GRJ - FM-*NAO ASSINANTE FM 97.742,22 104,02
GRJ - FM-RADIO GLOBO 84.459,98 102,00
GRJ - FM-102.1 RADIO MIX 54.648,16 102,82
GRJ - FM-CATEDRAL FM 106.7 38.589,02 105,79
GRJ - FM-104.5 POSITIVIDADE FM 36.956,61 105,25
GR.J - FM-BANDNEWS FM 90.3 36.037,38 106,40
GRJ - FM-SULAMERICA PARADISO 35.280,74 106,28
GRJ - AM-*NAO ASSINANTE AM 35.121,07 105,71
GRJ - FM-CBN 31.339,93 106,40
GRJ - FM-TRANSAMERICA 29.738,29 106,28
GRJ - FM-NQVA BRASIL 28.026,39 106,01
GRJ - FM-ANTENA 1 - LITE FM 26.243,15 106,02
GRJ - FM-GOSPEL FM 13.335,24 104,16
GRJ - AM-RADIO TUPI 9.895,85 106,40
GRJ - FM-MEC FM 5.494,70 105,75
GRJ - FM-TRIBUNA FM 88.5 4.074,98 105,59
GRJ - AM-RADIO NACIONAL 2.833,96 106,02
GRJ - AM-MEC AM 906,60 106,40
GRJ - FM-CIDADE A RADIO ROCK NA NA
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ANEXO 15

Radio Recall
EasyMedia4
GRANDE SALVADOR GRANDE SALVADOR
SAL - OUT/2021 A DEZ/2021 SAL - 0OUT/2021 A DEZ/2021
ABCDE 15+ ABCDE 15+
06-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS OS DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
SAL - FM-PIATAFM 58.607,58 101,07 SAL - FM-PIATA FM 23,22 757.464,13
SAL - FM-GFM 80.1 58.002,25 106,15 PIA+GFM 36,35 1.185.900,17
SAL - FM-*NAQ ASSINANTE-ITAPOAN FM 30.588,50 103,90 PIA+GFM+ITAP 43,31 1.412.966,76
SAL - FM-BAHIA FM 28.5663,91 102,72 PIA+GFM+ITAP+BAHIA] 49,14 1.603.327,66
SAL - FM-A TARDE FM 21.703,02 107,14
SAL - FM-SOCIEDADE 19.984,77 106,55 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-BAIANA FM 16.165,39 102,08
SAL - FM-JOVEM PAN SALVADOR 15.177,01 106,00
SAL - FM-NOVABRASIL FM 13.207,40 107,03
SAL - FM-SALVADOR FM 92.3 12.911,18 104,80
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 12.487,68 105,18
SAL - FM-EDUCADORA FM 11.892,46 106,63
SAL - FM-METROPOLE 11.662,10 107,00
SAL - AM-SOCIEDADE 9.548,87 107,04
SAL - FM-*NAQO ASSINANTE-BANDNEWS FM 9.447,71 107,37
SAL - AM-EXCELSIOR 8.445,25 106,67
SAL - FM-TRANSAMERICA 7.848,05 106,43
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-SUCESSO 6.437,36 107,37
SAL - FM-DIGITAL FM 6,363,898 105,64
SAL - FM-EXCELSIOR FM 6.240,10 101,50
SAL - FM-*NAC ASSINANTE-NOSSA RD FM 4.526,43 102,00
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-LIDER FM 4.392,04 91,52
SAL - AM-*NAQ ASSINANTE-NOVO TEMPO 3.242,10 105,29
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-CRUZEIRO 2.672,61 102,46
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-CULTURA 1.511,77 107,37
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-RD BAHIA 865,05 107,37
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-CRISTAL 769,68 107,37
SAL - FM-*NAO ASSINANTE-BALADA FM 748,27 107,37
SAL - AM-*NAO ASSINANTE-RD NOTICIA 535,55 97,12
SAL - AM-*NAD ASSINANTE-METROPOLE 289,60 107,37
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ANEXO 16

Radio Recall

EasyMediad
GRANDE SAD PAULD GRANDE SAQ PAULO
GSP - OUT/2021 A DEZ/2021 GSP - OUT/2021 A DEZ/2021
ABCDE 15+ ABCDE 15+
08-19 06-19 BT
SEGUNDAASEXTA | TODOS OS DIAS

Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM

GSP - FM-BAND FM 175.630,56 103.599 GSP - FM-BAND FM 13,71| 2.466.228,75

GSP - FM-NATIVA FM 136.900,71 105,22 BANDO+NATI 21,03 3.783.251.17

GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 128.869,31 103,52 BAND+NATI+TRANS 27,20| 4.891.927.65

GSP - FM-ALPHA FM 101.7 126.759,88 106,26 BAND+NATI+TRANS+APLHA 33,65 6.060.134,22

|GSP - FM-JOVEM PAN FM 114.143,47 106,43 BAND+NATI+TRANS+APLHA+JPAN 39,1B| 7.046.433,62

GSP - FM-GAZETA FM 113.201,66 103,49 BAND+NATI+TRANS+APLHA+JPAN_GAZE 42,74| 7.686 661,78

GSP - FM-METROPOLITANA YES 94.361.97 103.60 BAND+NATI+TRANS+APLHA+SPAN_GAZE 45,80| 8.237.278,87

GSP - FM-ANTENA 1 83.683,55 106,51

GSP - FM-89 FM A RADIO ROCK 8222069 106.97 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad

GSP - FM-NOVABRASIL FM 76.227,37 107,03

GSP - FM-RADIO MIX 106 3 73.737.01 106.42

GSP - FM-105 FM 72.220.49 103.68

GSP - FM-KISS FM 63.532,24 107.04

GSP - FM-CBN 56.500.35 106.67

(GSP - FM-BAND NEWS 55.845,26 106,22

GSP - FM-RADIO DISNEY 51.791.17 104,05

GSP - FM-ENERGIA 97 FM - 97FM - 87.7 50.535,13 105.78

GSP - FM-RADIO MASSA FM 47.373,85 106,44

GSP - FM-PLAY FM 44.773.32 106,17

GSP - AM-*“NAO ASSINANTE-RD CAPITAL 40.285,15 105,74

GSP - FM-RADIO BANDEIRANTES 39.609,82 106.04

GSP - FM-TROPICAL 38.679,41 105,52

GSP - FM-GOSPEL FM 35.400.83 106,35

GSP - FM-TRANSAMERICA FM 100 1 34 165,26 106.16

GSP - FM-TOP FM 31.862,61 102.75

GSP - AM-JOVEM PAN AM 24 202,09 107.10

GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-MUSICAL FM 18 552,13 105,51

GSP - AM-SUPER RADIO 16 230,13 107,10

GSP - FM-"NAO ASSINANTE-IMPRENSA 15 443,62 106,33

GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-RED ALELUIA 13.491.47 100,44

GSP - FM-"NAQ ASSINANTE-NOSSA RD 13.019,21 95,89

GSP - AM-*NAC ASSINANTE-RD S JULHO 12.366,10 105,88

(GSP - FM-CULTURA FM 10.925,08 105,50

GSP - AM-*NAQ ASSINANTE-RD RECORD 10.425,28 105,62

GSP - AM-RADIO BANDEIRANTES 10.330,71 107,10

GSP - AM-*NAO ASSINANTE-RD TERRA AM 10.006.47 107,10

GSP - FM-*NAD ASSINANTE-CAPITAL FM 9.381.91 105,12

GSP - FM-ELDORADO FM 9.253,16 106.76

GSP - AM-*NAD ASSINANTE-METROPOL AM 7.217,62 103,42

GSP - AM-"NAO ASSINANTE-RD IMACULAD 6.811,88 107,10

GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-RD ADORE FM 6.460,03 106.30

GSP - AM-*NAQ ASSINANTE-NACI GOSPEL 5.562,37 89,96

GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-REDE USP 4.747,07 107,10

GSP - FM-VIBE MUNDIAL FM 4109,23 107.10

GSP - AM-REDE BOA NOVA DE RADIO 3736,58 106,42

GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-SARA BRA FM 3.459,87 107.10

GSP - AM-*NAO ASSINANTE-RD SAQ PAUL 3419,47 95,73

mm_u.J.E..z>o ASSINANTE-AMERICA AM 3 381,16 107.10

GSP - FM-*NAQ ASSINANTE-RD BR AT FM 3372375 106.34

GSP - AM-"NAQ ASSINANTE-RD MORA SOL 277224 106.32

GSP - AM-"NAQ ASSINANTE-RD D CIDADE 2.269,28 103,61

GSP - FM-RADIO CULTURA BRASIL FM 2.134,28 98.54

GSP - AM-*NAQ ASSINANTE-R MU 660 AM 2016,87 107,10

GSP - AM-"NAQ ASSINANTE-NOSSA RD 1 877,94 107,10

GSP - AM-RADIO CULTURA BRASIL 1.685.54 107,10

GSP - AM-*NACQ ASSINANTE-NOVA DIF AM 1.220.32 72,20

GSP - AM-"NAO ASSINANTE-R A 1570 AM 1.015.24 107,10

GSP - AM-*NAQ ASSINANTE-R TR AM 740 721,34 107,10

G5SP - AM-*“NAO ASSINANTE-R BOA V RD 669,13 107,10

GSP - AM-*NAO ASSINANTE-RD CIDA MOG 485,45 107,10

GSP - AM-"NAD ASSINANTE-UNIVERSO AM 456,63 107,10

GSP - FM-ESTILO FM NA NA
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ANEXO 17
Radio Recal!
EasyMedia4
GRANDE VITORIA GRANDE VITORIA
GVi - 0UT/2021 A DEZ/2021 GVI - OUT/2021 A DEZ/20
ABCDE 15+ ABCDE 15+
08-19 06-19
SEGUNDA A SEXTA TODOS O8 DIAS
Emissora OPM AFIN% Emissora ALCM% ALCM
GVI - FM-FM SUPER 34.524,28 100,71 GVI - FM-FM SUPER 17,171 274.510,18
GVI - FM-LITORAL FM 29.571,59 104,22 FMSUPER+LITO 37,83] 604.710,17
GVl - FM-TROPICAL FM 18.749,45 101,19 FMSUPER+LITO+TROHR 45,15 721.772,85
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-COR VI FM 18.125,69 103,03
GVI - FM-*NADO ASSINANTE-JOVEM PAN 13.105,03 106,63 Fonte: Kantar IBOPE Media EasyMediad
GVi - FM-*NAQ ASSINANTE-N T 95.9 FM 11.560,50 107,93
GVI - FM-RADIO CBN 8.337,71 107,96
GVI - FM-GAZETA FM 8.102,51 107,00
GVI - FM-RADIO ANTENA 1 6.831,77 108,04
GVI - FM-MASSA FM 6.058,42 106,28
GVI - FM-VIVA FM 5.384,83 103,25
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-TRIBUNA FM 5.205,18 105,72
GVI - AM-RADIO ESPIRITO SANTO 4,715,74 108,34
GVI - FM-AMERICA FM 4.060,58 106,36
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-BAND FM GU 3.541,87 107,30
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-JOV PAN NWS 3.111,38 108,00
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-ROCKET 977 3.099,40 106,16
GVI - FM-MIX FM 2.797,09 108,03
GVI - FM-BANDNEWS FM 1.913,09 108,34
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-CAPIXABA AM 1.817,51 108,34
GVI - FM-*NAQ ASSINANTE-SPACESEX 1.803,78 108,34
GVi - FM-LEGAL FM 1.751,06 96,00
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 1.585,94 108,34
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD FM 1.583,69 108,34
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERSI FM 1.652,71 108,34
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-N TE 730 AM 1.351,29 105,09
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-GAZETA AM 1.259,00 104,65
GVI - AM-*NAQ ASSINANTE-RD CBN 452,58 108,34
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-AMERIC AM 429,14 108,34
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-R S 1290 AM 143,19 108,34
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-S 1450 G AM 93,15 108,34
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-TRIB AM 590 85,02 108,34
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ANEXO 18

=z -
r‘ comscore PESQUISA DE INTERNET - REDES SOCIAIS
Data Source : Multiplataforma
Geography : Brasil
Time Period : janf22
Target : Total Audience
Media : Redes Sociais [sem duplicagio]

©2022 Comscore, Inc

Total Unique
Visitors/Viewers Total Unique Visitors/Viewers (000)
{000) % Reach | % Reach
Total Digital
Population

Total Digital
Population

Desktop Mobile

Total internet : Total
Audience 126.473 48.596 111.980 100% 100% 100%
Social Media 122.843 43.427 111.262 57 89,364 99,359
1|Facebook (FB-HG) 120.375 32.811 109.562 95 67,5 97,84
2|Bytedance Inc. {TikTok) 53.530 2312 51.818 42 4,8 46,274
Google Messages
3|(Mobile App) 42534 42 534 34 37.984
4|Pinterest 39.298 6.145 34,727 31 12,8 31,012
5|Kuaishou Technology 38.583 61 38.522 31 0,1 34,401
6| Twitter 35.692 4263 32.513 28 88 29,034
7|TELEGRAM.ORG 33.157 574 32613 26 1,2 29,124
8|Blogger 25.360 6.140 20.609 20 12,6 18,404
9|Linkedin 23.646 9.292 16.436 18 19,1 14,678
10lGoaogle Duo (Mobile App) 17.931 17.931 14 16,013
Hangouts Meet (Mobile
11|App} 12.449 12.449 10 11,117
12|DISCORD.COM 8.147 3.080 5.625 6 6,297 5,023
13|Snapchat, Inc 6.938 55 6.883 5 0,113 6,147
14|MESEEMS.COM.BR 4.645 12 4.633 4 0,025 4,137
15|Reddit 4.553 2.551 2.403 4 5,25 2,146
16| Tumblr 4.082 1.088 3.181 3 2,24 2,841
17|PORTALG.COM.BR 3.440 17 3.422 3 0,036 3,056
18|BADOO.COM 3.343 82 3.262 3 0,2 2,913
19|CALENDARR.COM 3.267 1.015 2.429 3 21 2,169
20|Skype 3.264 468 2.874 3 1,0 2,566
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ANEXO 19

PESQUISA DE INTERNET - PORTAIS

Fonte de dados: Multiplataforma
r‘ OOBMOO—-Q Area geografica: Brasil
Periodo: janf22
Key Measures Puablico-alvo: Total Audience
Midia Portais [sem duplicagao]

©®2022 Comscore, Inc

Total Views Total Views (MM) ._.oﬁw_,_s,_ﬂwiw o Alcance

[ Total Digital =" Total Digital
VAT g Population DSsktop E Population

100,0% 100,0% 100,0%
Portais

1|Google Sites 100,0 99,9 29.182 38.410 111.813 99,9
2|Facebook 74,8 98,5 4,510 28.728 110.329 99,6
3juoL 79,4 3.051 30.196 88.928 85,7
41Globo 73,4 77,6 3.850 28.181 86.865 83,7
5|Microsoft Sites 99,9 56,8 4,608 38.385 63.650 68,1
6|{MercadoLibre 258 64,5 1.337 9.916 72.223 65,8
7|Terra Networks 32,4 59,8 713 12.439 67.004 62,2
8|R7 Portal 40,3 57.3 756 15.462 64.200 60,8
9CAIXA.GOV.BR 11,2 58,0 638 4,320 64,913 57,4
10|B2W _ummsm_ 16,2 54,4 663 6.226 60.911 55,0
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ANEXO 20

PESQUISA DE INTERNET - ECOSSISTEMA DE AD

'@ comscore

Key Measures

©2022 Comscore, Inc

Total Internet ;: Total Audience
Ecossisterma de Ad.
1| Teads - Potential Reach
2|smartclip Video Advertising Platform -
3lAdman Media - Potential Reach
4{Logan - Potential Reach
5|Digital Audienz - Potential Reach
6|BrightRoll Platfform - Potential Reach
7|Yahoo Audience Network - Potential Reach
8|E-Planning Audience Nelwork - Potential Reach
9lAdsmovil Hispanic Premium Network
10| Seedtag In-Image Advertising
11|Denakop - Potential Reach
12|AdColony
13|Unruly - Potential Reach
14|UOL Display Premium Network - Potential
15]Yahoo Taiwan Video Network
18| Sharethrough
17|NGL Media
18|NZN Rede
19|PML Digital Media
20|GumGum Publisher Platform

Fonte de dados:
Area geografica:

Periodo:
Publico-alvo:
Midia

Multiplataforma
Brasil
jan/22
Total Audience

Ecossistema de Ad. [sem duplicagdo]

Total visitantes linicos (0D0D)

Total Pop.
Digital
121.798

113.621
103.194
91.267
83.806
71.346
63.100
61.848
54.531
53.294
49.008
38.938
38.580
34.078
33.178
32.054
29,743
27.642
18.981
13.367
12.526

Desktop

35.075
27.098
23.803
16.157
18.993
23.012
12989
12.929
8.885
6.766
5.095

15.147
33.179
17.421
6.859
14.270
6.663
1.391
4.369

Mobile
116.134

97.978
88.467
77.583
74.524
59.309
48.057
46.966
45.934
47,223
44.323

5.304
38.580
23.067

18.819
24.606
16852
13.882
12.264
9.133

Total Pop.
Digital
100,0%

93,3%
84,7%
74,9%
68,9%
58,6%
51,8%
50,8%
44 8%
43,8%
40,2%
32,0%
31 7%
28,0%
27.2%
26,3%
24,4%
22,7%
15,6%
11,0%
10,3%

% Alcance

Desktop
100,0%

82,8%
63,9%
56,2%
38,1%
44.8%
54,3%
30,6%
30,5%
21,0%
16,0%
12,0%

35,7%
78,3%
41,1%
16,2%
33,7%
15,7%

3,3%
10,3%

Mobile
100,0%

84,4%
76,2%
66,8%
64,2%
51,1%
41,4%
40,4%
39,6%
40,7%
38,2%

4,6%
33,2%
19,9%

0,0%
16,2%
21.2%
14,5%
12,0%
10,6%

7.9%
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ANEXO 21

PESQUISA DE INTERNET - STREAMING VIDEO

fieazz Fonte de dados: Multiplataforma
_-I 003%00-.@ Area geogrifica: Brasil
Periodo: jan/22
Key Measures Puablico-alvo: Total Audience
Midia Plataformas de Video Streaming [sem duplicagao)

©2022 Comscore, Inc

Total visitantes anicos (000) % Alcance

Linha T g = ]

Total Pop. ; Total Pop. X
Digital Desktop Mobile * Diaital Desktop Mobile

Total Internet : Total Audience 121.798 42.383 116.134 100% 100% 100%
Plataformas de Streaming de Video
1|Google Sites (Youtube) 121.533 42 354 114.090 99,8% 99,9% 98,2%
2|Facebook 120.488 31.495 111.873 98,9% 74,3% 96,3%
3|Globo 99.843 28.256 84.098 82,0% 66,7% 72,4%
4|UOL.COM.BR 90.209 25,708 75.206 74,1% 60,7% 64,8%
5|Nefflix Inc. 52,955 18.931 40.789 43,5% 44.7% 35,1%
6|Metropoles Sites 43.719 4.714 40.354 35,9% 11,1% 34, 7%
7|Webedia Sites 43.411 6.113 38.962 356% 14,4% 33,5%
8|Kualshoud Technclogy 39.458 43 39.415 32,4% 0,1% 33,9%
9| Twitter 37.555 4.106 34.556 30,8% 8,7% 29,8%
10|Microsoft News 34.923 33613 3.532 28,7% 79,3% 3,0%
11|Yahoo 31.928 17465 18.678 28,2% 41,2% 16,1%
12| The Walt Disney Company 23.410 4.698 19.813 19,2% 11,1% 17.1%
13|TECHTUDO.COM.BR 20.026 7735 14.084 16,4% 18,3% 12,1%
14|MICROSOFT.COM 18.926 13.181 8.514 15,5% 31,1% 7.3%
15|PRIMEVIDEQ.COM 15.827 2.257 14,056 13,0% 5,3% 12,1%
16|MICROSOFT.COM* 14.128 9.867 6.330 11,6% 23,3% 5,5%
17|Universal Music Group 12.663 12.663 10,4% 29,9%
18|WarnerMedia 12.138 2.846 9.500 10,0% 6,7% B,5%
19{SBT 11.508 3.024 5.124 9,4% 71% 7.9%
20|Univision Digital 11.474 493 11.027 9,4% 1,.2% 9,5%
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ANEXO 22
PESQUISA DE INTERNET - SAUDE (CONTEUDO)

(l oogmoo_‘m mo:nm de dados: Multiplataforma
Area geografica: Brasil
Periodo: jan/22
Key Measures Pitblico-alvo: Total Audience
Midia SAUDE (CONTEUDO)

©2022 Comscore, Inc

Total Unique Visitors/Viewers (000) % Reach
Total Digital Total Digital .
Total internet: Total
Audience 126.473 48.596 111.980 100% 100% 100%
Health 74.929 15.594 64.926 59,245 32,089 57,98
1| TUASAUDE.COM 19.855 5.147 15.823 15,699 10,591 14,13
2|Viva Bem UOL 16.279 3.208 13.717 12,871 6,602 12,25
3|Docplanner Group 11.371 1.007 10.541 8,991 2,073 9,413
CONSULTAREMEDIOS.C
4j0M.BR 10.688 1.660 9.332 8,451 3,417 8,333
Conecte SUS (Mcbile
5|App) 7.619 7.619 6,024 6,804
B6|ABISHKKING 6.608 6.608 5,225 5,901
7|Abril - Saude 6.019 1.136 5.066 4,759 2,338 4,524
8|G1 Bem Estar 5.544 1.424 4,348 4,383 2,93 3,883
9|Everyday Health Group 3.718 380 3.392 2,94 0,782 3,029
10| Terra Brasit Saude Sites 3.262 321 2.969 2,579 0,681 2,651
Samsung Health {Mobile
111App) 3.004 3.004 2,375 2,683
12|Minha Vida 2.953 401 2.613 2,335 0,824 2,334
13|R7 Saude 2.834 410 2.469 2,241 0,844 2,205
14|OWHEALTH.COM 2.700 0 2.699 2,135 0,001 2,411
15|MSDMANUALS.COM 2.570 413 2.226 2,032 0,849 1,988
1610 Globo - Saude 2.566 421 2.199 2,029 0,866 1,964
17|UNIMED.COOP.BR 2.520 404 2183,454 1,993 0,831 1,95
18|MEDICINANET.COM.BR 2111 430 1.754 1,669 0,886 1,567
19{UOL Noticias - Saude 2.048 191 1.881 1,62 0,393 1,68
20|HAPVIDA.COM.BR 2.004 306 1.747 1,584 0,63 1,56
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ANEXO 23

PESQUISA DE INTERNET - STREAMING AUDIO

| s i

g Fonte de dados: Multiplataforma
i comscore Area geografica: Brasil
Periodo: jani22

Piblico-alvo: Total Audience
Midia Plataformas de Audio Streaming [sem duplicagao]

Key Measures

©2022 Comscore, Inc
% Alcance

Total Pop. .
Digital Desktop Mobile

Total visitantes tdnicos (000)

Total Pop.
Digital

Desktop Mobile

Total Internet: Total Audience 121.798 42 383 116.134 100,0% 100,0% 100,0%
Plataformas de Streaming de Audio
1| Spotify 32.887 8.312 26.813 27,0% 19,6% 23,1%
2|Google Play Music {Mobile App) 10.636 10.636 B,7% 0.0% 9,2%
3|Deezer Sites 7.173 390 6.837 5,9% 0,9% 5,9%
4|RESSO.APP 6.619 59 6.110 5,4% 0,1% 5,3%
5|Pandora SXM Media 2.993 571 2.506 2,5% 1,3% 2,2%
6|Amazon Music (Aplicativo Mével) 2.902 2.902 2,4% 0,0% 2,5%
7|STREEMA.COM 774 54 726 0,6% 0,1% 0,6%
8|iTunes B85 153 456 0.5% 0,4% 0,4%
9|Last.fm Music 445 181 281 0,4% 0,4% 0,2%
10{IOL.PT 408 35 377 0,3% 0,1% 0,3%
11|iTunes Software (Aplicativo) 393 393 0,3% 0,9%
12|Rede Atlantida 78 78 0,1% 0,2%
13|MIXCLOUD.COM 75 75 0,1% 0,2%
14|RCS Media Group - Unidade Editorial 61 61 2 0,1% 0.1% 0,0%
15|TUNEIN.COM 47 47 0,0% 0,1%
16|BANDCAMP.COM 47 47 0,0% 0,1%
17|RTVE 44 44 0,0% 0,1%
18|iHeartRadio Network 40 40 0,0% 0,1%
19]UOL 89 FM 34 34 0,0% 0,1%
20[CBC - Radio Canada Sites 31 31 0.0% 0.1%
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ANEXO 24
PESQUISA DE INTERNET - ENTRETENIMENTO

= Fonte de dados: Multiplataforma
r‘ comscore Area geografica: Brasil
Periodo: jan/22
Key Measures Publico-alvo: Total Audience
Midia Plataformas de Entretenimento [sem duplicagao]

©2022 Comscore, Inc

Total visitantes unicos (000) % Alcance
._.o%_m"m_ﬂuhu. Desktop Mobile ._.on“wm“m_»umdu. Desktop Mobile

Total Internet : Total Audience 48.596 111.980 100,0 100,0 100,0
Entertainment - Music 82.728 26.737 65.397 65,4 55,0 58,4
1|Spotify 34.927 8.649 28.389 27,6 17,8 254
2|Terra Brasil Musica Sites 22,567 5955 17.943 17,8 12,3 16,0

3|Universal Music Group 14.219 14.219 11,2 293
4|\VEVO 11.965 11.933 215 9,5 246 0,2

5|Warner Music 11.321 11.321 9,0 23,3
6]Google Play Music (Mobile App) 11.152 11.152 8,8 10,0
7|R7 Musica 6.583 1.361 5.466 52 2,8 4,9
8|Deezer Sites 6.350 493 5.931 50 1,0 53
9{METROPOLITANAFM.COM.BR 5.397 104 5.293 4.3 0,2 4,7
10]SUAMUSICA.COM.BR 4.861 893 4.108 3,8 1.8 37
0]|Zink Media LLC 245 67 189 0,2 0,1 0,2
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ANEXO 25
PESQUISA DE INTERNET - PLATAFORMAS DE DISPLAY

== Fonte de dados: Multiplataforma
r. comscore Area geogréfica: Brasil
Periodo: janf22
Key Measures Piblico-alvo: Total Audience
Midia Plataformas de Display [sem duplicacéo]

©2022 Comscore, Inc

& Compositi AU
Total Linigue % Reach Compasition Compositio i (s BETHY
Visitors (000) . Unigue n Index UV Py Visitors
Visitors {000)
Total Internet. Persons: 18+
Display Ad Ecosystem
Oath Audience Network -
1|Brazil (Verizon) 30.419 771 85,4 107 104 7.625
2|Network™* 16.799 426 89,9 113 108 1.678
3|Cazamba Ad Network** 10.787 274 86,6 108 100 721
4}Seedtag* 4.322 11,0 90,6 113 104 339
5|Webedia Network™ 3.465 8.8 91,5 115 101 115
6|R7 Ads** 3.449 8,7 92,4 118 104 195
7|Grupo NZN Ads** 899 2.3 94,9 119 109 30
8|SimpleAds** 540 1.4 89,1 112 106 25
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E3

ANEXO 26

Marketshare do Pré-Pago das Operadoras apds a incoporacao da Oi Movel

Operadora Janeiro/22
Vivo 33% 36% 35% 35%
Claro 30% 30% 31% 31%
TIM 36% 33% 32% 32%
Algar 1% 0% 0% 0%
Sercomtel 0% 4% 0% 0%
Surf Telecom 0% 1% 1% 1%
Datira 0% 0% 0% 0%

Fonte: https.//www.teleco.com.br/prepago_uf.asp
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Sem Tiulo

BR TG 20201 (2019 2s) v1.0 - Pessoas
Copyright TGI LATINA 2020

Base: Amostra Total

Amaostra Total

Arte/ Cultura/ Literatura
Automoveis
Beleza/ Estetica
Casal/ Decoragao
Celebridades/ Gente/ Sociedade
Estudos académicos/ Tecnologia
Receitas/ Culinaria/ Gastroncmia
Educacao/ Capacitagac
Finangas/ Negécios/ Econcmia
Esportes em Geral
Futebol

Humor

Meio Ambiente/ Sustentabilidade/ Ecologia

Moda e Estilo
Naoticiarios Nacionais
Notictarios Internacionais
Politica

Turismo e Viagens

BR TG 2020 [ (2019 2s) v1.0(Pessoas) - Copyright TGI LATINA 2020

[1]=Usuario modificou a etiqueta
[2]=Usuario ajustou os dados

ANEXO 27 - ASSUNTOS DE INTERESSE POR TARGET

ELEMENTOS

% vert
Indice

TOTAL

100%
100,00

AS ABCDE 12+

100%
100,00

PROFISSIONAIS DE
S5AUDE

PROFISSIONAIS DE
EDUCAGAO

100%
100,00

AS AB 25+

100%
100,00

% vert 15,8% 15,8% 28,8% 34,2% 16,6%
Indice 100 100 182 216 105
% vert 11.4% 11,4% 13,7% 13,0% 11,9%
Indice 100 100 120 114 104
% vert 16,6% 16,6% 27,3% 27,7% 16,0%
Indice 100 100 165 167 97
% vert 13,2% 13,2% 22,4% 21,5% 13,6%
Indice 100 100 170 163 104
% vert 13,6% 13,6% 16,7% 18,8% 13,3%
indice 100 100 123 138 98
% vert 18,5% 18,5% 32,6% 38,0% 18,4%
Indice 100 100 176 205 100
% vert 29,5% 29,5% 39,3% 371% 30,4%
Indice 100 100 133 126 103
% vert 25,7% 257% 45,0% 55,7% 25.0%
Indice 100 100 175 217 97
% vert 25,7% 25,7% 37,0% 41,6% 27.8%
Indice 100 100 144 162 108
% vert 41,2% 41,2% 32,3% 32,7% 41,4%
Indice 100 100 78 79 100
% vert 38,1% 38,1% 29,5% 30,4% 38,2%
Indice 100 100 77 80 100
% vert 26,1% 26,1% 24,8% 23,1% 25,2%
Indice 100 100 95 B9 97
% vert 17,8% 17.8% 23,6% 25,3% 18,4%
Indice 100 100 133 143 103
% vert 14,2% 14,2% 20,9% 16,.4% 13,6%
Indice 100 100 147 115 96
% vert 81.6% 81,6% 90,3% 93,6% 84,5%
Indice} 100 100 111 115 104
% vert 62,5% 62,5% 74,6% 79,1% 65,0%
Indice} 100 100 119 127 104
% vert 23,6% 23,6% 40,0% 44,6% 25.2%
Indice} 100 100 169 189 107
% vert 15,0% 15,0% 27,3% 23,4% 15,9%
indice| 100 100 182 156 106
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