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RACIOCINIO BASICO -

A salde & um direito de todos e um dever do Estado como estipula a Constituicao
Federal. E esse direito fundamental dos cidad&os brasﬂenros & um dos grandes desafios
do governo, seja pela dimensao territorial do pais, seja pela complexidade e composigdo
das regides e suas cidades. -

O cumprimento de tal missao seria praticamente 1mposswel sem a existéncia de uma
instituicdo composta de um corpo tecnico de excelencna dedicado e capacitado para gerir
politicas publicas em ambito nacional. =

Por essa razdo, em 1953, o governo criou o Mlmsteno da Satde como conhecemos hoje.
A pasta é o principal 6rgao do Poder Executivo Federal e é responsavel pela organizacao
e elaboracao de planos e politicas publicas voltados para a promocao, prevencio e
assisténcia a saude dos brasileiros. -

A relevancia do 6rgdo é indiscutivel. Atualmente, sao mais de 30 a¢des e programas de
todas as naturezas e complexidades. Estes sdo referéncia no mundo todo: o setor de
traumatologia gerido pela Rede Sarah, o Instituto do Cancer do Estado de S30 Paulo, o
Programa Farmécia Popular, o CartZio Nacional de Satde e o Sistema Unico de Salide,
o SUS, reconhecido mundialmente como um dos rhaiores projetos de saude publica do
mundo e atendendo os mais de 210 milhdes de brasalearos de norte a sul do pais de forma
universal e gratuita.

Por meio do SUS, o Ministério da Salde (MS) propormona acesso aos servigos de satde
em todos os niveis, desde consultas médicas, acompanhamento pré-natal e transplante
de 6rgdos até o controle de qualidade de dgua potavel, por exemplo. Mesmo diante de
toda a complexidade territorial e populacional, o sistema consegue se articular de forma
eficiente em conjunto com os estados, oferecendo acdes e servicos preventivos de
salde, assisténcia béasica, tratamentos e cirurgias das mais complexas.

O ministéric também tem a fungdo de proporcionar condigbes para protecdo e
recuperacdo da salde da populacdo, diminuindo as enfermidades, monitorando e
atuando no controle de doengas endémicas e parasitarias e oferecendo mais gualidade
de vida aos brasileiros. 3

VACINACAO: HISTORICO DE SUCESSO E PROBLEMAS ATUAIS

No contexto da protecéo a salde dos brasileiros, o ministério vem enfrentando mais um
desafio. Entre os varios problemas gue o sistemé de saude brasileiro enfrentou nos
dltimos anos, esta a vacinacao, um assunto que ganhou ainda mais destague a partir do
inicio da pandemia do coronavirus, mas que tem tido problemas anteriores a essa
situacao. Com isso, o que sempre foi motivo de oﬁguiho do brasileiro € uma referéncia
para o mundo vém se tornando um novo desafio?de salde publica. Para entender o
problema atual, é preciso conhecer a histéria de sucesso de um dos maiores projetos de
politica publica do mundo, o Programa Nacional de?lmuniza(;éo. O PNI, criado em 1973,
teve sucesso sem precedentes em um pais com as dimensdes continentais do Brasil.
Antes do PNI, em 1970, houve registro de epidemiasf em 1980, 1984, 1986 e 1990. Depois
do PNIi, o Brasil se tornou um dos paises que mais oferece vacinas a populacio,
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disponibilizando mais de 300 milhGes de doses gratwtas anualmente, sem contar os
atuais imunizantes contra o coronavirus. No pais, sfo ofertados gratuitamente 43
produtos (vacinas, soros e imunoglobulinas), entre os quais 19 sao vacinas do calendario
de imunizacdo da crianga. Além da oferta, o pkograma visa a autossuficiéncia e
sustentabilidade, fato este que levou ao desenvolvimento da produgéo nacional de 96%
das vacinas e 100% dos soros ofertados. Em consequéncia disso, foram erradicadas no
pais doengas como poliomielite, difteria e coqueluche.

Para se ter uma dimenséo da relevancia e do nivel de capacidade técnica alcangado pelo
PNI, inclusive no contexto internacional, & importanté mencionar que o programa ja atuou
na capacitacio técnica e em campanhas de vacinégéo em varios paises. Além disso,
estabeleceu cooperagdo técnica com os Estados Unidos, Uruguai, Fifipinas, entre outros
paises, 0 que demonstra o sucesso e destaque do programa em nivel mundial.

Porém, o PNI tem sofrido dificuldades, e a coberturagde diversas vacinas gue fazem parte
do calendario vacinal do pais esta em queda vertiginosa, o que pode levar ao
ressurgimento de doengas erradicadas ha décadas.

O problema tem grandes dimensdes: de acordo com dados do préprio MS, o recuo das
taxas de cobertura — um fendmeno que também e global — teve inicio no Brasil a partir
de 2015, ano em que houve a melhor marca, com uma média de 95,1% de pessoas
completamente imunizadas dentro do publico-alvo | de cada vacina do PNI. Em 2021, a
média da cobertura ficou em 60,8%, uma das mais batxas dos ultimos 20 anos.

Nesse recuo preocupante, que se agravou durante a pandemia, pesam fatores como
horarios de funcionamento das unidades de saude a circulacdo de informacgdes falsas
sobre a seguranga das vacinas e ate mesmo: a impressao de que as doencas
imunopreveniveis ja deixaram de existir. -

Trés imunizantes chamam atencéo pelo nivel de grawdade da cobertura em 2021: o da
poliomielite ou paralisia infantil (52% de cobertura); a segunda dose da vacina triplice
viral {(sarampo, caxumba e rubéola, com 50,1%); e a tetravalente (triplice viral mais
protecdo contra varicela, ou catapora, com 3 7%) Outro aspecto alarmante € a
disparidade entre os municipios brasileiros. Enquanto a média nacional é de 60,8%,
existem dez municipios (distribuidos principalmente nas regides Sul, Sudeste e Nordeste
do pais) que tém menos de 7,5% de suas popu!agées completamente vacinadas dentro
do publico-alvo de cada imunizante do calendario.

Esses dados, infelizmente, demonstram que o Iegado vacinal do Brasil, que sempre foi
positivo, vem sendo ameacado. Esse € um problema muito sério, que pode ter reflexos
tanto hoje, levando em consideracéo a volta de doengas erradicadas, como também no
futuro, pelos efeitos malignos e duradouros de doengas evitaveis na situacdo geral da
satde publica e nos atendimentos do SUS nos proximos anos. Pois, em termos
administrativos e econdémicos, a vacinagao corr§0' prevencdo apresenta um custo-
beneficio consideravelmente melhor em relacéo ao tratamento para a cura.

Diante disso, & preciso mudar esse cendrio e resgatar o legado positivo da salde publica
brasileira. Desde 2019, o MS vem atuando para enfrentar esse desafio com a criagao do
Movimento Vacina Brasil, um programa que refdrga o compromisso do pais com a
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vacinacao por meio de a¢des de reafirmacao de sua importancia. Essas a¢des duram o
ano inteiro, indo além das datas dos calendérios vacinais. O Movimento Vacina Brasil &
um passo para resgatar o orgulho brasileiro sobr{e a vacinac¢do e sua importancia na
construgédo de uma sociedade saudavel e com qualidade de vida.

Mas, para entender de fato as raizes da queda naévacinag{ao, é preciso entender como
os brasiteiros t&m lidado com o tema e quais séo os fatores que tém deixado as filas dos
postos de vacinacao aquém do esperado historicamente.

O BRASILEIRO E A RELAGAO COM A VAC]NAQAO

Com a consolidagdo do PNI, o brasileiro aprendeu e incorporou em sua cultura o ato de
se vacinar. A vacinacao se tornou, ao longo dos anos, uma atividade comum e regular.
Por meio do iconico Z¢é Gotinha, criado em 1986 para a campanha de vacinagao contra
o virus da poliomielite e com objetivo de tornar a comunicacéo mais atrativa, a vacinacao
brasileira e o ato de se vacinar tornaram-se nio apenas uma conquista e orgulho do
Brasil e dos brasileiros, mas também sindnimos da cultura popular, sendo identificados
pelas diversas geracoes.

O resultado disso foi que, durante todo o caiendarlo vacinal, era possivel encontrar
pessoas nas filas das unidades de salide renovando as vacinas e levando criancas e
idosos para a imunizagdo. Mas a histéria de sucesso pode ter sido uma das maiores
influenciadoras na queda da cobertura.

Como visto em briefing, a erradicacao de doengas ea seguranca sanitaria que foi criada
causou uma falsa sensacfio de que a luta pela imunizacdo ampla e coletiva estava
vencida. A eficiéncia dos resultados do PNI, que afastou a populagao de doencas sérias
e que assolavam o pais, adormeceu o sentimento de manter a carteira de vacinagéo em
dia para afastar problemas de satde evitaveis. N&o é que as pessoas hecessariamente
ndo acreditem na importancia da vacina, mas a falta da noc&o de "perigo iminente”
enfraguece a atitude e o cuidado. -

Esse relaxamento, assim como a falta de aten(;,ao acabou fransformando o que era
habito e rotina em acdes cada vez mais distantes do dia a dia da populagéo.

Embora 90% dos brasileiros reconhe¢am que a irrﬁunizagéo ¢ importante, apenas 50%
verificam a carteirinha de vacinagao regularmente. zEsses sao alguns dados da pesquisa
Vacinacéo no Brasif: a percepgao do brasileiro sobre a importancia da imunizacéo nos
dias atuais, realizada pelo IBOPE Inteligéncia, a pédido da Pfizer, em julho de 2020.
Esse ponto mostra a importancia de reforcar o ato de se vacinar com campanhas de
comunicagao que destaquem a importancia da imunizagdo como um esforgo coletivo,
com beneficios tanto para o préprio individuo quanfo para a sociedade.

Além desses problemas mais cotidianos, existe outro que ameaca ainda mais a eficiéncia
dos programas vacinais em longo prazo: o movimento antivacina. Essa tendéncia, que é
amplamente encontrada em outros paises, principalmente na Europa e na Ameérica do
Norte, foi importada para o Brasil, 0 que aumenta a dose de problemas relacionados as
vacinas. Tal movimento, agora, apresenta potencial mais agressivo para se difundir, pela
facilidade com que as informacgdes fluem de forma setorizada e sem rigor cientifico na
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internet. Seja por questionarem a seguranga da vacina, por temerem os efeitos colaterais
ou por acreditarem gue nao estao suscetiveis as doengas, 0S grupos antivacina estao
crescendo cada dia mais, levando paises desenvolvidos, como a ltélia, a se depararem
com surto de doencas ha muitos anos erradicadas, como o sarampo.

E aqui repousa mais um desafio. E preciso agir firmemente, e o esclarecimento rapido e
efetivo € o melhor instrumento de prevengédo contra os movimentos antivacinacéo.

Para terminar, nao podemos esquecer outro fato que tem influenciado a relagéo do
brasileiro com a vacinago: a pandemia do corona\}irus.

Em 2020, com o surgimento da doenga, muitas peséoas se isolaram em casa e ignoraram
o calendario vacinal por conta do medo de pegar covid-19.

Na mesma pesquisa realizada pelo IBOPE, 18% dos entrevistados afirmaram que, em
tempos de pandemia, estdo em divida sobre se vacinar ou vacinar familiares, pois néo
sabem ao certo se & seguro sair para isso. Esse medo também se estendeu as medidas
de higiene adotadas nas unidades de saude. Para se ter ideia, um em cada cinco (20%)
teme que o local de vacinacdo n&o tome todos os cuidados de higiene necessarios ou
gue a vacina ndo tenha sido armazenada corretamente.

Esse virus instaurou o medo do contato entre pessoas e acabou afetando a prevencéo
de doencas em geral, causando um efeito cascata no sistema de salde e na vida da
populacdo. O comportamento pandé&mico acabou afetando principalmente os mais
vulneraveis a infecgdes, como criangas e idosos.

Em relag3o as criangas, que s&o mais vulneraveis as infeccdes, a situacéo é ainda mais
preocupante: 33% dos pais atrasaram as imunizagdes por conta da pandemia ou ndo
sabem como esta a situagao da vacinacgéio, segundo a mesma pesquisa.

Mas, além de levantar barreiras, a pandemia trouxe oportunidades para o movimento
vacinal no pais; com as pessoas mais atentas a sfaL’Jde, a vacina voltou a ter destaque
como uma arma importante para o combate de enfermidades.

A pesquisa também revelou uma mudanga positiva em relacdo ao tema da pandemia.
Entre os entrevistados, 27% passaram a se informar mais sobre vacinas ou passaram a
acreditar que a vacinacgdo é importanie para evitar. doencas. Outro dado interessante é
gue 90% afirmaram ter a intencéo de fomar as vacinas recomendadas para a sua faixa
etaria no préximo ano.

O contexto e os comportamentos do brasileiro em relac;ao a vacinagao mostram com
clareza que o desafio central deste certame € o de incentivar que as pessoas se vacinem,
dos mais novos aos mais idosos, dos orgamzados aos esquecidos, dos predispostos aos
céticos. -

Sob a luz desses desafios, é preciso criar uma cfampanha de comunicacdo que seja
capaz de mobilizar todos os publicos: gestantesj, criangas, adolescentes, adultos e
idosos. Uma campanha pertinente, capaz de falar com a pluralidade de publicos e com
félego para os desdobramentos anuais nos difererjtes momentos do calendario vacinal
do 6rgdo, que tem com o objetivo principal promover e resgatar a rotina e protecdo da
populagéo brasileira, com informacgdes que possam ampliar a adesdo a vacinacao.
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Além disso, sera preciso focar outros objetivos extﬁemamente importantes para que o
brasileiro volte a ter o seu cartdo de vacinas atualizado: informar e alertar as pessoas
sobre os perigos de doencgas evitaveis, dando destaque as consequéncias da nao
vacinacao, e reforgar a importancia das medidas de imunizacao e dos esforcos do PNI,
criando um movimento pré-vacinacao que mobilize 08 brasileiros a levantar as mangas e
se vacinar quando necessario utilizando a ferramenta digital ConecteSUS Cidadao — a
caderneta digital de vacinacao. f

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO =

Diante do contexto apresentado e dos desafios de resiabelecer e superar 0s parametros
de cobertura vacinal do passado, retomando o orgulho brasileiro de uma pétria vacinada
e o destague mundial na vacinacao por meio de uma campanha de promogéo das vacinas
capaz de gerar mobilizacéo e ampliagdo a adesao a vacinagéo, a seguir apresentaremos
a estratégia construida e o conceito adotado.

PARTIDO TEMATICO :

O partido tematico construido nasce da soma da compreenséo da importancia da vacina
na vida do individuo, do beneficio gerado em uma sbciedade amplamente vacinada e de
manter as vacinas como parte da rotina de cuidadb e protecdo & saude. A palavra de
ordem no partido temético é “beneficio”. Manter a c}aderneta atualizada gera beneficios
individuais e coletivos. Uma sociedade protegida, com vidas salvas e seguindo em
frente, s6 existe com uma rotina de vacinacdo em todas as fases da vida.

Somente o fruto dessa equagdo — rotina, habito, ?valores e atitudes — sera capaz de
gerar conscientizacao e mobilizagédo sobre a imporiéncia da vacinacao. Diante disso, 0
conceito proposto e a campanha apresentada repousam sobre o resultado de uma
populacdo amplamente vacinada, que gera, além de beneficios para o pais, beneficios
individuais. Somente com a caderneta de vacina em dia o individuo ficara devidamente
protegido para seguir sem riscos durante a jormada da vida, e a sociedade brasileira como
um todo tem como beneficios mais qualidade de vida, menor risco de morte e maior
expectativa de vida. :

CONCEITO 5

O objetivo de comunicagéo estabelecido em briefing & muito claro: uma campanha gue
faca com que a populac@o se engaje e que incentivb a vacinagdo. Ao entender gue esse
incentivo passa pelo reforgo positivo do ato de se vacinar e da sua consequéncia
individual e coletiva, o conceito proposto reforga o call to action principal da campanha
de vacinacéo. -

VACINA EM DIA, BRASIL CHEIO DE VIDA. :

Esse é um conceito que une a importancia da atitude de acompanhar o calendario vacinal
e manter a caderneta atualizada para se obter o resultado de uma sociedade amplamente
vacinada. Vacinar é um ato de cuidado individual, com o préximo e com 0 Brasil inteiro.
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Ao se vacinar, o individuo traz mais vida para a sua vida, mais vida para o préximo e mais
vida para o Brasil inteiro.

VACINA EM DIA: uma afitude fundamental, um exercicio de cidadania, um convite
essencial para que o BRASIL continue CHEIO DE VIDA.

CHEIO DE VIDA representa ndo apenas a consequéncia da vacinagdo em massa, mas
também os resultados da sociedade brasileira vacinada, uma sociedade viva, se
desenvolvendo, gerando riquezas, crescendo e se mo_vimentando. Economicamente, a
vacinagao traz beneficios em longo prazo. Emocionalmente, traz resultados diretos para
a qualidade de vida de um pais. Vida remete a alegria,- felicidade, vida que pulsa.
VACINA EM DIA, BRASIL CHEIO DE VIDA. Alémf da interpretagcdo macro, ampla, o
conceito proposto tem desdobramentos e possibilidades de multiplas interpretagdes
positivas. E um conceito poderoso e totalmente atual no momento pds-pandemia. E de
facil assimilacio e entendimento.

O que torna esse conceito Unico e assertivo para a {:ampanha & o0 seu carater atual, por
mostrar a importancia da vacina no periodo pandémico recentemente vivido; moderno,
por apresentar uma identidade visual e linguagem que se relacionam com O
comportamento atual de compartilhar os momentos e marcos da vida nas redes sociais;
patriético, por convocar uma populago para se unir em prol de um Brasil cheio de vida;
leve, por engajar o publico airavés do reforco positivo; e versatil, pela possibilidade e
riqueza de desdobramentos e interpretacdes positivas.

O QUE DIZER PARA FAZER MAIS BRASILEIROS VOLTAREM A SE VACINAR?
Conforme foi falado anteriormente, os desdobramentos s&o muitos, e ha muita riqueza
de argumentos. A campanha aproveitara as multiplas interpretagbes do conceito para
mostrar a importancia de se vacinar, inspirando milhdes de brasileiros a tomarem atitude
hoje para garantirem uma vida melhor ¢ um Brasil cheio de vida no futuro.

Uma crianca com a vacina em dia, por exemplo, tera mais momentos felizes ao lado da
familia, mais descobertas, mais aprendizados e felicidades. idosos com a vacina em dia
podem desfrutar de uma vida tranquila, sem riscos, conhecer netos e descobrir novos
hobbies. Gestantes com a vacina em dia garantem nao apenas uma gravidez tranquila,
mas a vinda de um novo ser sem preocupagdes. A soma desses momentos individuais e
coletivos criam um Brasil cheio de vida, seja por menos riscos, seja por momentos felizes
e aumento da expectativa de vida. L

A comunicacdo fortalecera as atitudes positivas por meio do reconhecimento daqueles
que ja possuem a atitude de se vacinar como uma rotina individual e familiar. Esses
exemplos se tornardo referéncias para 0$ diferentes publicos sobre a atitude positiva e
os reflexos do ato de se vacinar. .

A campanha apresentara os beneficios da vacina em dia, reforcara e informara cada
publico sobre as necessidades da vacina e guais vacinas sdo necessarias dentro de cada
perfil, além de alertar sobre os riscos individuais e coletivos tomados quando as pessoas
ndo se vacinam. :
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QUAIS PUBLICOS PRECISAM SER IMPACTADOS?
Em conformidade com o raciocinio basico, existem diversos publicos-alvo dentro do
calendéario vacinal. Para uma comunicagao eficiente, é preciso falar com cada publico de
forma assertiva, usando argumentos e situacOes especificas de modo que a mensagem
reverbere e se transforme em atitude. A campanha ;jro-posta tem essa capacidade.
Estrategicamente temos, cOmo 0 publico-alvo prio-rifcério, a populagdo em geral e suas
segmentacdes: criangas, gestantes, adolescentes, adultos e idosos. Para esses publicos,
o obijetivo principal & mobilizar para a vacinagéo, obviamente informando e alertando
sobre a importancia da atitude. Todavia, entende-se a necessidade de falar com outros
publicos que constituem um papel muito importante na formacao de opinido da sociedade
em geral, como profissionais de satde, de educacéo, gestores publicos, influenciadores
digitais, jornalistas, parceiros comunitarios, empresarios, publico interno, entre outros
subgrupes que formam o grupo de formadores éde opinido, secundario dentro da
estratégia proposta. -

Os formadores de opinido, assim como o publico intérno, além de publicos-alvo elegiveis
para a vacinagao, precisam ser convidados a reverberar a mensagem da importancia da
vacina em seus ambientes e ferramentas de convivio e trabalho. O publico interno, nesse
sentido, torna-se fundamental pelo envolvimento, cofnpromisso e engajamento. Portanto,
uma estratégia de mobilizagdo interna, com envoivifnento inicial e antes do langamento
da campanha na grande midia, fortalecera os resultados.

O QUE DIZER PARA MAIS BRASILEIROS RETOMAREM O COMPORTAMENTO DE
SE VACINAR?

A estratégia de comunicagdo esta estruturada em 3 pilares taticos: langamento,
sustentacdo e continuidade. Para cada pilar, existe um objetivo, uma funcdo e um mix de
meios, que seré detalhado posteriormente na estratégia de midia e ndo midia.

O pilar de LANCAMENTO tem a funcédo de mobilizar e inspirar a campanha. Esse pilar €
caracterizado por uma estratégia focada em levaria mensagem de forma ampla para
sociedade em geral através de meios e veiculos de alta cobertura e alcance. A sociedade
como um todo precisa ser impactada pela campanha, respeitando diferencas etarias e
de comportamento e valorizando os esforgos do Ministério da Salde e do governo federal
em manter a populagio brasileira protegida.

O segundo pilar, de SUSTENTACAOQ, tem como objefivo informar e alertar os diferentes
publicos sobre a importancia das vacinas. Nesse pilar, a estratégia de segmentacdo e
regionalizacdo se torna presente para que a menségem e os argumentos alcancem os
diferentes publicos de forma pertinente. A regionalizacao esta fundamentada nos dados
abertos da cobertura vacinal do Data SUS, com o objetivo de reforgar as regies do pais
mais vulneraveis na cobertura vacinal.

Por Gitimo, conforme posto na segdo de desafios e objetivos de comunicagdo, a
campanha precisa ter folego para desdobramentos anuais e continucs, para que a atitude
se transforme em habito. O pilar de CONTINU!DADE cumprira esse papel. Esse pilar tem
a funcao de informar e reforcar a mensagem de vacinagdo, dando continuidade ao

7



» Moringo
trabalho realizado ao longo do ano e acompanhando as datas e periodos pertinentes de
acordo com o calendério de comunicacao comumente realizado pelo Ministério da Saude.
Datas como Dia mundial da Vacinagéo, Dia Mundial de Combate & Poliomielite, Dia
Mundial da Imunizacéo, entre outras, possuirdo contéﬂdos desdobrados a partir da ideia
criativa proposta na campanha. :

QUANDO DIZER ;
Estrategicamente, a campanha sera lancada em abril e terd duracao de

aproximadamente 3 meses, utilizando recursos de midia e ndo midia. A comunicacao
com investimento em midia comeca no dia 4 de atjril;e segue até o dia 18 de maio. A
comunicacao de ndo midia {recursos proprios e organicos) segue até 30 de junho.

O més de abril é um marco para a vacinagao, pois, em 2019, foi langado o Movimento
Vacina Brasil, 0 que torna a data propicia ao incentivo & vacinagao.

Sabe-se que o Dia Nacional da Vacinag@o & celebrado no Brasil anualmente em 17 de
outubro, contudo, em um petfodo atipico como o de eleigéo, veicular a campanha setia
inapropriado do ponto de vista de comunicagdo e economicidade. Fazer uma
comunicacido nhesse periodo, em que a politizagdo e desinformacdo aumentam
consideravelmente, pode até gerar ruidos para a efetividade da campanha.

Vale ressaltar, no entanto, que a data do Dia Nacional da Vacinagdo nao ficara sem
comunicacdo. A estratégia prevé um reforco de comunicacéo nesse periodo ndo s6 em
tom celebrativo, mas convidativo e de reforgo para atualizagdo do cartdo de vacina,
conforme falado anteriormente. 3

QUAIS MEIOS E INSTRUMENTOS SERAO UTILIZADOS NA VEICULAGAO DA
CAMPANHA? -

Seguindo as premissas dos pilares de comunicagéo?apresentados, o pilar de langamento
sera composto dos meios TV aberta, TV fechada, radio, internet, redes sociais, midia
exterior (OOH E DOOH), landing page especial de ¢ampanha e recursos proprios, como
correio eletrdnico interno para engajamento e mobilizacdo do publico interno desde o
inicio da campanha, apresentando o filme de Iangarhento em primeira mao.

O pilar de sustentagdo, seguindo a premissa de regionalizacdo e segmentacéo, sera
composto dos meios TV regional, radio, internet, redes sociais e midia exterior (OOH e
DOOH). -

O pilar de continuidade sera composto principalmehte de contetidos orgénicos e canais
proprios, com displays para sitios govermnamentais, comunicacdo no aplicativo
ConecteSUS, cartazes para unidades de salde e posts para redes sociais (Facebook,
Instagram e Twitter). g

CONCEITO Vacina em dia, Brasil cheio de vida.

O QUE DIZER Com & vacina em dia, o Brasi f’lca cheio de vida. Com a vacina em dia, ha

mais viagens, mais encontros, mais lugares para ir, mais histérias para
contar. Ha um pais que vive mais.
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A QUEM DIZER Publico prioritario: criangas, | adolescentes gestantes, jovens, adultos e
idosos. Pablico secundario: formadores de opinido, segmentos de trabalhg
e publico interno. :

COMO DIZER A campanha trabalhara de fonjna- positiva e inspiradora com o abjetivo de
mobilizar e engajar os publicos s vacinag8o.
3 pilares de campanha: Langamento, Sustentacdo e Continuidade.

QUANDQ DIZER 4 de abril {(més do langamento do Movimento Vacina Brasil) até 30 de junho,
lalém do reforgo nas redes sociais nas datas especiais.

MEIOS E INSTRUMENTOS [TV aberta e fechada; radio; intemet (buscadores e portais), redes sociaig
(Instagram, Facebook, TikTok, Twitter, Linkedin); OOH (edificios comerciais,
MUB, outdoor social etc.); DOOH (edificios residenciais, aeroporto); games|
mobile; display mobile; recursos proprios (Portal MS, ConecteSUS etc); ¢
anding page especial; -

IDEIA CRIATIVA

PECAS CORPORIFICADAS

1. (A) Filme 60™: um filme do pilar de langamento para a TV que mostre a importancia da
vacina nos diferentes publicos (gestantes, criangas, adolescentes, adultos e idosos) com
o objetivo de mobilizar para a vacinagdo; 2. Stories Sequencial: peca organica (recurso
préprio) de langamento para o Instagram com o objetivo de informar e mobilizar o pablico
jovem sobre a importancia da vacinacao, convidandfo-o ainteracao; 3. OOH — VLT: peca
dos pilares de langamento e sustentacao que mostfaré, para os diferentes publicos-alvo,
a importancia da vacina, com o objetivo de engajar para a vacinagio, além de convidar
para fazer o download do ConecteSUS; 4. DOOH Ed. Boulevard: um grande formato
dos pilares de lancamento e sustentagdo com 0o objetivo de impactar a populag&o
brasiliense sobre a importancia da vacinagdo comfo forma de continuar aproveitando a
cidade, utilizando fotos de pessoas que aderiram?ao convite da campanha; 5. Cartaz
UBS: uma peca voltada para gestantes com o §objetEvo de informar e alertar para
importancia da vacinagéo na gravidez e na primeira infancia; 6. Jingle 30™: peca do pilar
de langamenio que reforga o calendario e a importancia da vacina de forma divertida e
leve com objetivo de engajar todos os publicos para a vacinagéo. 7. Video TikTok 30™:
um video divertido do pilar de langamento com o objetivo de informar e alertar os
adolescentes sobre a importancia da vacinagao, evitando o reaparecimento de doencas
erradicadas no Brasil; 8. Minidoor comunidades: uma pec¢a do pilar de sustentagao
voltada para o publico idoso em comunidades, com o objetivo de impactar e reforgar a
importancia da vacina nas classes CDE. 9. Interstitial Gameloft: disp/ay animado do
pilar de langamenio presente em jogos mobile voltado para adolescentes e com o objetivo
de reforgar a importancia da vacinagdo para uma vida cheia de historias de aventuras.
10. Landing page: pagina especial da campanha que engloba os 3 pilares estratégicos
com o objetivo de ser o hub de informacoes e mteragao da campanha para todos os
publicos-alvo. -

NAO CORPORIFICADAS
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(B) Filme 30" — TV e digital: Gestante — Ef_aing:amento e Sustentacéo.

1.

2. (C) Filme 30™ — TV e digital: Adolescente — Langamento e Sustentacao.

3. (D) Filme 30" — TV e digital: ldoso — Lancamento e Sustentago.

4. (E) Filme 30" — TV e digital: Criangas{ e Responsaveis — Langamento e
Sustentacio.

5. (F) Filme 15" — Digital: Gestante — 3 pilares estratégicos (L, S, C).

6. (G) Filme 15" — Digital: Adolescente — 3 pilares estratégicos (L, S, C).

7. (H) Filme 15" — Digital: Sociedade — 3 pilares estratégicos — ConecteSUS.

8. (l) Filme 6" — Bumper Ad: Sociedade — Langamento.

9. Spot 30" — Radios Regionais: Carater informativo: Sociedade — Sustentaco.

10.Cartazes — UBS: 4 publicos — Lancamento, Sustentaco e Continuidade.

11.Cartazes — MUB: 5 piblicos — Lancamento e Sustentagio.

12. Post carrossel — Facebook: 5 publicos — 3 pilares estratégicos (L., S, C).

13.Posts Facebook — Institucional e download do ConecteSUS — 3 pilares (L, S,
C). o

14. Posts Twitter — Institucional € download do ConecteSUS — 3 pilares (L, S, C).

15. Posts Instagram: 5 publicos — Institucional e ConecteSUS — 3 pilares (L, S, C).

16. Display — Redes de Contetdo: 5 plblicos — Langamento e Sustentag&o

17.3 videos motion de 1'30" — Landing pagé e Youtube — Mitos e verdades

18.5 cards para Whatsapp — Download na Iénding page — Recurso préprio.

19. Minidoor comunidades — Sustentacgio: Gestantes, criancas e adulfos.

20.DOOH — Video motion 15" e 10" — Telas no metrd e ed. residencial —
Sustentagio. L

21.DOOH - Video motion 15" — Ed. Boulervard — 05 trocas de criativo.

22.Display — Mobile geolocalizado — Sociedade — Sustentacdo.

23.Capas Redes — Facebook/Youtube/lnstagram/Twitter/LinkedIn — Canais oficiais.

24 Avatar Redes — Facebook/Youtube/lnétagram/T witter/Linkedln — Canais
oficiais.

25. Banner — Portal e blog Ministério da Saide — 3 pilares (L, S, C).

26. Banner — Aplicativo ConecteSUS — 3 pilares (L, 8, C).

27.3 e-mails — Correio eletronico: Publico interno — 3 pilares (L, S, C).

28.Posts — Facebook — Dia Nacional da Vacinacdo — Continuidade.

29. Posts — Instagram — Dia Nacional da Vaciinar;éo — Continuidade.

30. Posts — Twitter — Dia Nacional da Vacinacdo — Continuidade.

31.Posts — Facebook — Dia Mundial de Combate & Poliomielite — Continuidade.

32.Posts — Instagram — Dia Mundial de Combate & Poliomielite — Continuidade.

33. Posts — Twitter — Dia Mundial de Combate a Poliomielite — Continuidade.

34. Posts — Facebook — Dia Mundial da Imunizagdo — Continuidade.

35. Posts — Instagram — Dia Mundial da Imunizag&o — Continuidade.

36. Posts — Twitter — Dia Mundial da Imunizacdo — Continuidade.

37.Texto — Buscadores — 3 pilares (L, S, C) — Redirecionamento para landing

page.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MiDIA

O desafio do briefing apresenta a necessidade de urna campanha de mobilizacao coletiva
para a vacinagdo. Como foi exposto no “Raciocinio Basico”, os indices de vacinagéo no
Brasil tém diminuido e é necessério que acbes estratégicas sejam realizadas para que
diversos pUblicos-alvo sejam impactados. A estrategla de comunicacao proposta sera o
pontapé inicial para ajudar nessa mudanga de cultura, e a estratégia de midia e ndo midia
descrita a seguir buscara materializar os canais e mensagens, de forma que a campanha
seja assimilada e entendida por todos os publicos.

Para assegurar que a mensagem tenha o alcancegnecessério, diversos estudos foram
realizados, provocando andlises profundas a respeito de cada publico, seus
comportamentos e habitos e dos canais mais adequados para esse impacto, com 0
objetivo de otimizar as acdes e garantir melhor economicidade para 08 investimentos,
considerando o exercicio de campanha de até RS 30 milhdes.

O resultado dessas andlises, a selecdo dos meic;:s; veiculos e canais, bem como a
distribuicao dos investimentos entre eles, serdo detalhados nas paginas a seguir.

PUBLICOS-ALVO

O Programa Nacional de Imunizaco brasileiro é referenma mundial por ser completo,
abrangente e preparado para enfrentar as barreiras territoriais de um pais de dimensoes
gigantescas como o nosso. O Brasil € um pais:que possui um ecossistema muito
numeroso e diverso, com regides de caracteristicas especificas, e o desafio é entender
essa diversidade para veicular as mensagens da fofma mais assertiva possivel. Além do
cenério diverso, cabe ainda mencionar que o desafio que se impbe ao anunciante é a
necessidade de oferecer experiéncias e mensagens relevantes diante de uma populagdo
cada vez mais exigente, volatil e bombardeada por informagdes em todos os momentos
de suas jornadas. Um estudo preparado pela §NeoAssist em 2022 revela que o
consumidor tem se tornado cada vez mais “omm”;, em tudo e em todo lugar, em sua
pluralidade de preferéncias. “E de extrema importancia conhecer os consumidores do
futuro. Se a comunicacgdo é omnichannel, o cliente do futuro também sera. Os chamados
‘amniconsumidores’ sdo ageis, adaptados ao digital, online, imersos € em constante
mudanca”, afirma Anna Moreira Bianchi, CEO da NeoAssist.

Como o calendario vacinal engloba diversos pﬂblicbs em diferentes momentos da vida,
faz-se necessario um othar cuidadoso a respeito deles. Sdo pessoas de diferentes
camadas de renda, localizacdo, em diferentes niveis de maturidade digital e,
principalmente, com comportamentos diversos. :

O publico prioritaric dessa agéo é a sociedade em geral, com foco nos principais grupos
vacinais atendidos pelo calendario — gestantes, criangas, adolescentes, adultos e
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idosos. Entende-se também a necessidade de impactar publicos que sejam capazes de
reverberar a informacdo de forma correta e eficaz. Trata-se do publico secundario,

formado por profissionais de saide, educagéo, gestores publicos, influenciadores digitais,
jornalistas, parceiros comunitarios e empresarios.

A campanha precisa impactar a sociedade geral para que a vacinagao seja um ato
recorrente. As gestantes precisam ser impactadas para que entendam a importancia da
prépria vacinacdo durante a gravidez e também édo seu bebé&, que precisa receber
diversas vacinas nos primeiros anos de vida. As criangas sao importantes replicadoras
da mensagem, atuando como lembretes em suas familias. Os adultos e idosos também
recebem imunizantes para algumas doencas e precisam ser impactados pela mensagem.
Na tabela abaixo, delimitamos os publicos da cam:pénha sob aspectos demograficos:

Publico Sexo . Classe Social Faixa Etaria

SOCIEDADE EM GERAL  Homens e Mulheres Classes ABCDE Idade 18+

ADOLESCENTES.  Homens e Mulheres . Classes ABCDE  12-17 Anos
IDOSOS.  Homens e Mulheres - Classes ABCDE 65+

GESTANTES: Mulheres . Classes ABCDE | 18-44 Anos

TABELA 1 — Recorte demografico dos publicos

O publico secundario atuara como replicador da mensagem e teré a func&o de influenciar
e informar a populacdo. Aqui, sao 0s profissionais de satde, educacgdo, gestores
publicos, influenciadores digitais, jornalistas, parbeiros comunitarios, empresarios e
publico interno que precisardo ser provocados para que incentivem a vacinacgéo de forma
segura e confidvel. Esses publicos serdo impactados pela campanha em canais
especificos, incluindo canais proprietarios com mensagens adequadas a cada fungdo
estratégica. :

RELACAO DOS PUBLICOS COM OS MEIOS

Dada a diversidade dos publicos-alvo da camparjha, é de suma importancia, para a
construcdo de uma estratégia de midia eficiente; investigar as formas e habitos de
consumo dos meios de comunicacdo, criando fargefs que apresentem afinidades de
consumo de midia para cada um dos publicos. :

Essa anadlise é feita a partir de uma gama diversificada de dados e informagdes dos mais
tradicionais e conceituados institutos de pesquisa de midia e suas ferramentas, assim
como de recentes estudos e tecnologias qué acompanham as mudancas de
comportamento, de forma que estardo refletidos. em uma campanha produzida,
distribuida, veiculada e aferida de maneira mais assertiva e rentavel, como demanda o
briefing. 5
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Para isso, na andlise de midia, consideramos ndo apenas 0S enquadramentos
sociodemograficos que se adegquam aos dados extraidos de pesquisas e ferramentas
como o TGl (Target Group Index), mas também os perfis e caracteristicas que se
assemelham, as diferencas por idades, por necessidades e as possibilidades de
segmentacgao por interesse em plataformas digitais, que auxiliarao na selegao do mix de
midia e no direcionamento da mensagem e seu conteddo, a fim de reforcar a necessidade
de protecdo a partir da vacinagao. ?

E necessario compreender como cada um desses grupos, que formam uma base bem
heterogénea, se comporta em relagdo aos meios. Para isso, utilizamos a ferramenta
Target Group Index (TGI), da Kantar IBOPE Media, que fornece dados comportamentais,
habitos de consumo dos meios de comunicagdo, consumo de produtos, dados
demograficos e informagbes sobre preferéncias e estilo de vida dos entrevistados.

Dessa ferramenta, foi retirado o Gréfico 01, abaixo, que demonstra a relagdo de cada
publico com os meios, a partir de indices de penetracéo e afinidade, de acordo com 08
quatro recortes de idade que compreendem os publicos prioritarios mencionados acima.

Grafico 01
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Grafico 01 — Fonte: BR TG 2021 R1 Combined (JulﬁQ—Dec19+Au920-Mar21)—
Pessoas, Copyright TG! LATINA 2021, Mercado Nacional. Consumo de Meios.
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£ possivel perceber que, apesar das diferencas muitas vezes ate geracionais, a interagao
com os meios de comunicacgio se assemelha entre os publicos analisados. Em relacao
aos estudos de anos anteriores, o meio internet tefn posicdo de destaque nos estudos
mais atuais, com altos niveis de penetragdo em quaf\se todos os publicos, com excecao
dos idosos, que ainda se identificam preferencialmente com a TV aberta. Os indices de
penetracao entre 0s grupos representados pelos adolescentes e pelas gestantes estio
acima da média da populagdo — 96,6% e 97,4%, respectivamente —, © que apenas
confirma a intima relagdo dessa geracao com 0s émbientes digitais. Entre os idosos,
apesar de o indice estar abaixo da média da populagdo, em 60,5%, ha indicios de que
esse plblico tem se relacionado cada vez mais com o mundo onfine e suas
possibilidades. Uma matéria publicada no portal T-ufdoCeiular.com afirma que o Brasil é
o0 2° pais que mais passa tempo na internet e o 3° que mais usa redes sociais. Alem
disso, um estudo publicado pelo lg Tecnologia em 19/07/2021 revelou que 0s brasileiros
passam 5,4 horas por dia no celular, a maior média global. Logo, além de observarmos
os dados da internet, precisamos definitivamente ter o mobile como fonte de consumo.

A TV aberta ainda tem bons ndmeros de pehetragéo em varias faixas etarias,
contrariando as previsdes que a desafiavam a partir do crescimento dos meios digitais e
mantendo-a ainda como um meio essencial quando se trata de midia massiva e de amplo
alcance. Entre os idosos, os niUmeros s&o bem expressivos, ndo s6 de penetragdo como
também de afinidade. Entre os adolescentes, 82% afirmam consumir o meio, dadc que
comprova a importancia de uma abordagem multicanal na campanha.

A midia exterior também & um dos meios maisé percebidos por todos os publicos,
consequéncia da agitada rotina da populagao, que passa boa parte do dia em trajetos
diarios até suas ocupacbdes. Nesse meio, 0s numeros sio especialmente representativos
no grupo demografico compreendido pelas potenciais gestantes, j4 que se trata de um
recorte de publico economicamente ativo e bastante presente no dia a dia das cidades.

Ainda é importante notar que o meio radio, que tafmbém teve sua trajetéria ameagada
tempos atras com a chegada da televisdo e recentemente com a proliferacao da internet,
ainda performa com eficiéncia em muitos publicos e contribui com o carater informativo e
regional das mensagens. Com excecao do recorte hue representa os adolescentes, em
todos os outros, esse meio performa com eﬁciénciai, com nimeros préximos a média da
populagéo, que é de 50,8%, o que reitera o papel do meio nesta estratégia.

A TV paga entrega contetdos qualificados e, em aiguns casos, até segmentados. Essa
qualidade se reflete na afinidade com alguns publicos e confere identificacdo dos
telespectadores com a mensagem. -

Os demais meios — Jornal, Revista e Cinema — ndo serdo utilizados nesta proposta, em
parte por terem um alto custo como recurso de midia e por ngo trazerem numeros
favoréveis de penetracio, ainda que possuam maior afinidade com alguns publicos-alvo.
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Os meios impressos tém sofrido mudangas com a digitalizacdo dos acessos e o cinema
amargou tempos dificeis no periodo da pandemia, mostrando alguma recuperac@o nos
uitimos meses. f

A atual relacdo das pessoas com 0S Meios deécOmunEcag;éo também precisa ser
entendida a partir de um importante aspecto: a pandemia de covid-19. A pandemia
modificou a vida da populagdo mundial de diversas formas, e o consumo de meios foi
diretamente afetado. O lockdown forgado, a redugé_o nos orcamentos familiares e a
digitalizacdo de toda uma economia provocaram for’tes impactos na maneira como a
populagdo consome e se relaciona e mudaram a relacao dos brasileiros com a midia.
Segundo o 10° relatério sobre informagéo digital, vindo de um estudo realizado pelo
Instituto Reuters em 2021, a confianga na informac&o aumentou em meédia 6 pontos
desde o inicio da pandemia, chegando a 44%. A midia teve um papel fundamental nesse
periodo, e sua confiabilidade foi impactada positivamente.

A TV recuperou parte de seu protagonismo, ampliou seus publicos e, associada a
internet, inclusive numa mudancga substancial de linguagem, passou a conviver mais
proxima as novas tecnologias. A midia exterior amargou um periodo de menor audiéncia,
mas que foi logo retomada pela necessidade dos servigos essenciais e da circulacdo das
pessoas. A pandemia também impactou o consumo de internet, que viveu, e ainda vive,
um movimento de aceleracio e inclusao digital forcada, provocado pela necessidade de
consumo e informacdo. As redes sociais foram amplamente utilizadas como fonte de
socializacdo e circulacdo de informagées. ?

Dessa forma, sob a dtica da midia, toda a analise e construcao do plano tatico procurou
identificar os meios e canais que, reunidos em umé campanha massiva, conseguissem
impactar essas pessoas em diferentes momentos de suas jornadas. Estamos falando de
uma estratégia multicanais, com mensagens destinadas para os 4 targets definidos como
prioritarios e um fargef secundario, ambos ja citados anteriormente.

OBJETIVO DE MIDIA

Considerando a andlise atenta aos perfis de comportamento, aos pontos de intersecgéo
do consumo de meios entre os publicos definidos pelo briefing e aos objetivos de
comunicacao desta demanda, estabeleceu-se como objetivo de midia uma programacao
integrada, de alcance nacional e reforgos regionais, que atenda as diferentes
necessidades dos publicos e conte com a utilizagéb de meios e veiculos que permitam
alcance, frequéncia e impacto, com economiciidade e respeitando as restricbes
estabelecidas em briefing, de modo que seja poésfvel mobilizar toda a sociedade e
provocar a mudanga de cultura necessaria em relagéo a vacinacao da populagéo.

ESTRATEGIA DE MIDIA
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A estratégia de midia, em consonéncia com a estratégia de comunicagéo, busca, a partir
de trés pilares estratégicos de agao — langamento, sustentacao e continuidade —,
desenvolver uma dinamica de meios de midia e nao midia de maneira integrada,
ancorada no entendimento do consumo dos meios e adequacio e pertinéncia das
mensagens. O conceito criado, VACINA EM DIA, BRASIL CHE!IO DE VIDA, permite o
desdobramento de mensagens para todos 0s pl:lbliCQS, com plena aderéncia criativa para
os meios descritos a seguir, na Tatica de Midia.

Em posse das andlises e estudos acima descritos e considerando os objetivos de
comunicagao estabelecidos, 0s meios selecionados:para garantir uma performance mais
eficiente da campanha so: TV aberta, TV paga, midia exterior (OOH/DOOH), internet,
novas tecnologias, redes sociais e radio — meios que apresentam, em fodos 0s recortes
de publico, bons indices de penetracdo e afinidade. As acdes nesses meios serao
associadas a utilizacdo de espacos de ndo midia e recursos proprios.

Pilar de Lancamento:

Os esforcos de comunicagdo para incrementar 0s indices de vacinacdo comecam no que
se denomina aqui de pilar de langamento, que tem a miss3o de impactar os publicos-alvo
de forma ampla, com mensagens inspiradoras e mobilizadoras, considerando call to
actions como "Vacine-se, proteja-se e baixe o ConecteSUS". O objetivo & mostrar a
importancia da vacinag@o para proteger a populagdo de doencas, fortalecendo as
mensagens de que uma populagéo vacinada é uma populagéo cheia de vida, de boas
histérias e bons momentos. Nesse pilar, os asforcos de midia se concentrardo em garantir
cobertura e impacto para a campanha de maneira nacional e abrangente. Para isso,
serdo utilizados aqui os meios que mais contribuem com esses objetivos. Séo eles: TV
aberta, TV paga, radio rede, midia exterior, intermet, novas tecnologias e redes sociais,
além de pegas com recursos proprios. 5

Pilar de Sustentagao:

Responsavel por aproximar a campanha de pﬂblicOs situados em locais com baixos
indices de cobertura vacinal. Nesse momento, a segmentacdo e a regionalizacdo sao as
premissas mais fortes e véo nortear as mensagens e escolhas de midia. Os critérios de
regionalizagdo serdo amparados pelos dados do Data SUS, ferramenta de dados
plblicos em que é possivel analisar as pragas com menores coberturas vacinais em
diversos anos. Os meios destinados a esse pilar vao explorar possibilidades de
segmentagdo na internet e meios de carater mais. regional, a fim de estar presente de
maneira mais eficiente, tanto em relacdo ao momento quanto ao contexto. O critério de
regionalizagdo sera aplicado para a utilizagdo dos meios TV aberta regional, radio, midia
exterior e redes sociais.

Pilar de Continuidade:
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Visa dar ainda mais visibilidade 3 campanha de maneira organica e com midia paga em
momentos especificos e relevantes, de maior abertura para os temas. O objetivo desse
pilar & também estar presente em datas relevantes para a vacinagao no Brasil, de acordo
com o calendério, com contetidos pertinentes e motivacionais. Essa presenca vai se dar
em contatos pontuais no meio internet. '

PERIODO E PRACAS DA CAMPANHA

Antes de qualquer detalhamento técnico, vale trazer, para a discussao estratégica desse
exercicio de campanha, duas questdes: a primeira, a escolha do periodo de veiculagdo
nos meses de abril, maio e junho, se da em fungdo do ano eleitoral., Apesar de termos
clareza de que campanhas da natureza de mobilizagao pela vacinacio sio de utilidade
publica e, portanto, permitidas no periodo eleitoral, éabemos, na pratica, que as atencdes
dos publicos estardo quase na sua totalidade voltadas para os temas diretamente
relacionados s eleigdes. A segunda questao relevante é que o estimulo as vacinas ndo
pode esperar. Como foi apresentado no brieﬁng,? existe uma queda significativa nos
ndmeros da vacinacio, e uma acao de comunicagio de massa se faz imediatamente
necessaria. 5

Dessa forma, como foi mencionado na estratégia de comunicacdo, a campanha sera
langada no dia 04 de abril de 2022 e seguird até o dia 18 de maio de 2022 com
investimento em midia, e as a¢des de continuidade seguirdo até 30 de junho de 2022
com os recursos proprios do ministério, com atencéo as datas mais relevantes para o
movimento de vacinagdo no pafs que s3o: 17/10, Dia Mundial da Vacinacio; 24/10, Dia
de Combate a Poliomelite e 09/06, Dia Nacional dé Imunizagéo. O pilar de lancamento
sera divulgado em todo o territdrio nacional, e as agbes regionais acontecerdo na
sequéncia, marcando o pilar de sustentagio da campanha.

Para a correta regionalizacdo da campanha, foi necessario avaliar 0s indices de
cobertura vacinal de cada estado a partir dos dados publicos encontrados no Data SuUS.
A sele¢&o considerou os dados do ano de 2021, e cis esforcos de midia se concentrarao
em contemplar as capitais dos estados em que a cobertura vacinal esta abaixo da média
nacional, que é de 60,8%. A tabela abaixo expbe esses mercados:
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Unidade da Federagdo 2021
42 Santa Catarina 72,20
17 Tocanting 71,36
41 Parané 76,78
32 Espirito Santo 63,75
31 Minas Gerais 59,37
53 Distrito Federal 69,26
51 Mato Grosso 67,43
43 Rio Grande do Sul 66,05
35 3o Paulo 63,90
52 Goids 63,71
11 Rondonia 63,48
22 Piaui 63,29
50 Mato Grosso do Sul 62,56
28 Sergipe 52,04
27 Alagoas 60,97
13 Amarzonas 60,56
24 Rip Grande do Norte 58,81
23 Ceard 59,17
26 Pernambuco 57,40
25 Paraiba 57,22
12 Acre 50,65
29 Bahia 50,47
21 Maranhdo 26,42
15 Pard 48,75
14 Roraima 48,64
33 Rio de Janeiro 46,66
16 Amapi 45,28

Tabela 2 — Cobertura Vacinal — Fonte: DataSUS?Ah02021/Estados

TATICA DE MIDIA

m@s’m%@

Tendo entendido a estratégia de midia e como os meios foram selecionados para cumprir

0s objetivos da campanha, segue-se agora para

cada um deles.

o entendimento tatico de atuagao de

O papel tatico de cada meio, de acordo com o0s pilares, selecdo de veiculos e
segmentacdes adequadas aos objetivos propostos gpor essa acao, € descrito e explicado
a seguir, nos anexos de midia de 01 a 13, que compdem o plano de midia proposto.
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TV aberta

A TV aberta é uma poténcia em se tratando de tf:obertura e rapida disseminacéo da
mensagem e faz parte da rotina diaria das pessoas, desde os momentos de relaxamento
até a busca de informagdes. 48,9% das pessoas afirmam ter esse meio como o mais
confiavel, de acordo com o TGl Kantar IBOPE.

Assim, a TV aberta tem papel fundamental na disseminagdo da mensagem. Para
mobilizar a populacdo e provocar alguma atitude a respeito da vacinagéo, é necessario
gue o filme impacte o maior nimero possivel de pessoas, de todas as classes e idades.
E a TV aberta que vai contribuir com essa amplitude e cobertura, pois tem o poder de
estar presente em todo o territdrio nacional. '

O lancamento da campanha na TV aberta acontecera no dia 04 de abril de 2022, com
um impactante Filme 60” — Langamento, pega corporificada de nliimero 1, que atingira
todos os pUblicos do briefing (Adultos, Gestantes, Idosos, Adolescentes e Criangas), em
uma programacao que concentra os melhores indices de audiéncia e um mix de géneros
capaz de abranger todos os publicos mencionados no briefing. Alem disso, para garantir
a frequéncia da campanha e a correta abordagem dos publicos, em sequéncia, 4 filmes
de 30", pecas ndo corporificadas, seréo veiculados em rodizio nas 5 principais emissoras
em audiéncia: Globo, Record, SBT, Band e RedeTV!. Os 4 filmes de 30" abordario
mensagens destinadas a 4 dos 5 publicos prioritarios da campanha — idosos, criangas,
adolescentes e gestantes — e serdo exibidos eméprogramas relacionados a cada um
deles. A distribuicdo dos investimentos se dard de acordo com suas participacoes de
audiéncia, conforme tabela 02 (share). :

Pragas >» RM - Completo

Faixas Hordrias Targets >» AS ABCDE 18+
Emissoras Shr%
TV BAND 54
GLOBO 54,5
Dia inteiro Rede Ty! 1,6
Record TV 22,0
SET 16,4

Tabela 2 — Share TV aberta — Kantar IBOPE Med?ia — Instar JAN/FEV22

A simulagdo da programacdo nacional (de 04 a 18 de abril) apresentou o seguinte
resultado: com um total de 36 insercées, obteve-se 55% de alcance, com frequéncia
média de 3,5, totalizando mais de 110.577.896 impactos. E importante pontuar que toda
a programagao é feita considerando valores de tabela e que, com as possibilidades de
negociacao posteriores, os resuitados de simutagéd seréo potencializados.
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No pilar de sustentacdo, para atender a estratégia de escalar frequéncia e ter reforcos
regionalizados nas capitais dos estados com baixa cobertura vacinal, a campanha sera
veiculada de 18 a 23 de abril nas 5 emissoras de maior audiéncia, conforme
disponibilidade de sinal regional de cada uma delas. Os resultados de simulacao dos
mercados passiveis de simulagdo estao no Anexo 35

A programacdo busca contemplar programas informativos e de entretenimento locais que
tragam, em seu conteudo, a proximidade e a linguagem pertinentes a cada uma dessas
regides, com insercdes distribuidas em rodizio de dois filmes em cada emissora,
garantinde mais visibilidade e oportunidade de cdntato com a comunicagao, além de
contribuir para mais rentabilidade da programacéo de TV aberta como um todo, tendo em
vista que esses programas tém étima relagao custo-beneficio.

E importante reforcar aqui que, como a campanha sera veiculada em um meio de
comunicacdo massivo como a TV aberta e em ambito nacional, todos os publicos, tanto
os prioritarios quanto os secundarios, seréo impactados pela campanha nesse momento.

A simulacdo individual de cada programacéo, com 63 resultados de alcance e frequéncia
por praca, pode ser visualizada nos Anexos de Midia 02 e 03.

TV paga

Segundo dados da Anatel, em janeiro de 2022, a TV paga contabilizou quase 16 milhdes
de acessos. Além do nimero expressivo, € importante destacar a qualificagdo das
emissoras, além da qualidade de suas produgbes. A TV paga oferece possibilidades de
segmentacio, aproximando a mensagem dos padblicos e impactando-os em ambientes
escolhidos por eles. 5

Nesse meio, a programacdo prevé a presenca nos 10 canais de maior audiéncia,
considerando a sociedade em geral. Apesar de o meio ter caracteristicas de maior
qualificagdo da mensagem, considerando a necessidade de impactar um ndmero t&o
grande de pessoas, fez-se necessério incluir aqui o olhar sobre todos os publicos. O
investimento em cada emissora obedeceu a représentat]vidade da audiéncia de cada
canal. Nesse meio também foi possivel distribuir os filmes (filme 60” e filmes de 307)
produzidos pela campanha, com a intencéo de dar éinda mais visibilidade para cada um
deles. As veiculagdes terdo inicio também no dia 04 de abril e seguirdo até o dia 18 do
mesmo més. A simulacdo da programacao nesse meio apresentou resultado total de 130
insercdes, que resultaram em 22% de alcance, com frequéncia meédia de 2,1, totalizando
mais de 43.928 impactos. E importante pontuar que toda a programacio é feita
considerando valores de tabela e que, com as possibilidades de negociacdes posteriores,
os resuliados de simulacdo serdo potencializados. A programacao desse meio pode ser
encontrada no Anexo 04, e o ranking de audiéncia relativo a ele, no Anexo 15.
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Radio

Algumas das principais caracteristicas do meio radio sdo a sua facilidade de transmissao
e sua capilaridade, que fazem com que alcance rapidamente seu publico e, em uma
estratégia de midia, contribuem para a ampliacao da frequenc:|a e alcance da mensagem
com economicidade.

Além da boa relagdo com os publicos da campanha, seu papel na estratégia é tambem
impactar os ouvintes em momentos de lazer, quando podem estar mais receptivos a
absorcdo da mensagem. Por essa razao, temos um jingle de 30", pega corporificada
de nimero 6, divertido e envolvente para falar com os 5 publicos prioritarios do briefing.
Nas analises sobre os comportamentos dos publicos, ¢ habito “ouvir misica” despontou
como uma das principais atividades realizadas, como pode ser observado no Anexo 33.

Dessa forma, o meio sera utilizado em dois pilares diferentes, explorando diferentes
caracteristicas: no pilar de langamento, a partir do uso das radios de veiculacdo em rede,
e no pilar de sustentagdo, em emissoras selecionadas a partir do critério regional exposto
anteriormente, ou seja, nas capitais dos estados com menor cobertura vacinal.

No pilar de langamento, a programagdo vai considerar o potencial de cobertura das
emissoras cuja veiculagdo acontece em rede. Nesse momento, a selecdo das emissoras
vai privilegiar aquelas com perfil jornalistico, pelo seu carater informativo e disseminador
de informacgbes, e as emissoras cujas programagc"ies estdo inteiramente dedicadas ao
entretenimento, com géneros musicais diversos e cobertura de publicos de variadas
idades.

O jingle de 30" sera veiculado no inicio da campanhé, de 04 a 15 de abril, promovendo
um impacto positivo e divertido e contabilizando uma estimativa de 180 insercdes
distribuidas pelas emissoras que compdem as redes selecionadas.

No pilar de sustentacédo, a estratégia explora a capilaridade do meio radio para suprir a
necessidade de regionalizacdo da campanha. '

A regionalizacdo € uma importante frente desta estrétégia. Ainda que o desafio do briefing
seja promover uma mudanca de cultura em todas as camadas da populagdo, em todo o
territério nacional e para uma faixa etaria bem abrangente, algumas regibdes precisam
receber um reforco para que se conscientizem da importancia da vacinagéo regular. Os
nameros extraidos do DATASUS elencam as regides de acordo com seus indices de
cobertura vacinal e expdem aquelas cujos nlitmero$ estdo preocupantes. Sdo esses 0s
focos do reforgo da campanha e, para tal, teremos um spot de 30", pega nao corporificada
informativa e direta, com o call fo action "Baixe o ConecteSUS e acompanhe o calendario
vacinal". O radio € um dos meios que cumpre a fun¢do de trazer proximidade,
contextualizando e apresentando a campanha para os publicos desses mercados. A
selecao dos mercados considera as capitais dos estados em que a cobertura vacinal esta
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abaixo de 60%: Natal/RN, Fortaleza/CE, Recsfe/PE Joao Pessoa/PB, Rio Branco/AC,
Salvador/BA, Sao Luis/MA, Belém/PA, Boa Vista/RR, Rio de Janeiro/RJ e Macapa/AP. A
selecdo das emissoras se deu a partir da anlise das pesquisas regulares realizadas pela
Kantar IBOPE Media {por meio do software Easyl\/lédia) e considerou as emissoras que,
juntas, reinem 40% do total de audiéncia de cada praca. Nas pracas que néo possuem
tais pesquisas, a programac¢io abrangeu todas as emissoras gue possuem cadastiro
regular de autenticidade junto aos 6rgaos regulatérios, como, por exemplo, a Receita
Federal. Nessas emissoras e nesse pilar estratégico, o spot de 30" para as radios
regionais sera veiculado com o objetivo de entregar mais informacbes a respeito da
vacinagao e seus beneficios durante o periodo de 18 a 28 de abril de 2022, nos horérios
rotativos de 6h as 19h. 5

As programacdes do meio radio podem ser conhecidas em detalhes nos Anexos de Midia
05 e 06, bem como 0s rankings de audiéncia de cada praca auditada nos Anexos de 16
a27. :

Midia Exterior — OOH e DOOH

Compreender a importancia da vacinagdo passa pelo entendimento do senso de
coletividade, de comunidade e divisdo de espac;os.f Quando as atenc¢des se voltam aos
espacos fisicos comuns a todos, a midia exterior se destaca como a melhor opgéo para
promover o contato da campanha com os publicos.

Nesse meio, os formatos estaticos (OOH) e digitaié (DOOH) trabaltham para despertar o
sentido visual e permitem esse contato em variados locais € momentos do dia a dia da
populacdo, ampliando os indices de lembranga da campanha.

Com o objetivo de cercar os publicos em seus trajetos diarios (jornadas), aumentando as
oportunidades de impacte, a midia exterior € explorada na campanha em diferentes
formatos. A combinagéo de formatos de OOH, cujos roteiros e localizagdes favorecem
essa frequéncia efetiva e as possibilidades de DOOH, que impactam com a eficiéncia
das imagens animadas, garantira que a CampanhaE esteja presente diariamente durante
o periodo de 04 de abril a 03 de maio, informando, mobsilzando entretendo e interagindo
com o0s publicos. -

De acordo com o estudo Inside OOH 2022 da Kantar IBOPE Media, houve crescimento
de 29% nas insercdes publicitarias em OOH no primeiro semestre de 2021. O mesmo
estudo prevé crescimento dos investimentos no meio em 2022, o que significa que o
mercado esta apostando em sua retomada.

A programacio contemplara formatos de impacto ql.je entreguem a frequéncia necessaria
para a correta percepcéo da mensagem. Nesse sentido, serdo 1.255 faces de mobiliario
urbano (MUB), peca n3o corporificada, espalhadas por diversas capitais brasileiras. Para
entregar a mensagem de langamento da campanha, as faces estardo presentes nos
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mobilidrios das cidades de S&o Paulo/SP, Rio de JanelrolRJ e Brasilia/DF, importantes
mercados em relacdo & concentracdo de pubi;cos e relevancia nacional. No pilar de
sustentacédo, esse formato sera explorado nas capifais dos estados com baixa cobertura
vacinal, conforme critério regional adotado por esta proposta e onde esse formato estiver
disponivel.

Ainda no pilar de langcamento, os formatos de grande impacto serdo explorados por meio
do envelopamento externo total de 7 vagdes do VLT (Veiculo Leve sobre Trilhos) no Rio
de Janeiro/RJ, que, além de ser uma capital de carater nacional, figura entre as capitais
com menor cobertura vacinal. A adesivacac do VLT — OOH VLT, peca corporificada
niimero 3 — tem potencial de impactar com eficacia e garantir boa visibilidade para a
acdo, ja que possibilita a exposicdo de varios desdobramentos criativos da campanha.
Em Brasilia/DF, mercado relevante do ponto de'v;ista institucional e para os publicos
secundarios, a enorme empena de LED — DOOH Ed. Boulevard, pega corporificada
ndmero 4 — posicionada na regido central de Brasilia destaca a forga criativa do conceito
& da campanha, com criacido especial para © meio DOOH. Essa peca promove também
uma interacéo direta com os brasilienses, mostrando cenas de lazer no Eixdo e no Parque
da Cidade por meio da hashtag #vacinaemdia. Por se tratar de um formato digital, a
proposta & aproximar a mensagem, promovendo a sensacéo de maior pertencimento da
campanha com os cidadaos locais. Essa pega € um convite para que a populagéo poste
fotos aproveitando sua cidade usando a hashtag #vacinaemdia. A partir de uma
curadoria de responsabilidade da agéncia, as melhores folos aparecerdo em uma
composicdo com a identidade visual da campanha em um dos principais painéis de
DOOH da cidade, mostrando que, com a vacina em dia, a cidade fica cheia de vida. Além
do ganho de exposicao e viralizagao digital da campanha, a acao impactara e mobilizara
a populagao da cidade. A previs@o é de que, no periodo de veiculagao da empena, haja
5 trocas de criativos, com fotos diferentes que seré{) postadas usando a #vacinaemdia.

Com o objetivo de aumentar o engajamento e a mobilizacdo da populacéo, o conceito e
a campanha se desdobrardo em uma agéo interativa com uso das redes sociais e DOOHs
(painéis, metrd e edificios residenciais) distribuidos nas principais capitais do pais.

A presenca da campanha em felas instaladas em transportes puablicos vai impactar
diretamente a numerosa classe trabalhadora brasileira, que circula nesses ambienies
diariamente. Para isso, teremos 5 telas de 15" de criativos especificos, englobando os
diversos targets da campanha, em pecas ndo corporificadas. Serdo programadas mais
de 1.487.430 insergOes rotativas em circuitos digitais de telas em estacdes de metré em
pracas como Sao Paulo, Salvador e Brasilia, entre outras. Ainda no pilar de lancamento,
como forma de cercar os publicos que porventura héo estdo diariamente nas ruas das
capitais, a programagao também vai contemplar és mesmos 5 criativos em telas de
elevadores de edificios residenciais das principais cap[tals reforcando a campanha em
publicos com circulagao mais limitada. :
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Por fim, o formato de minidoor em comunidades, peca corporificada de nimero 8,
que sao placas de oufdoor comunitarias, estaticas, posicionadas nas principais
comunidades das capitais brasileiras, vai compor a programagao do meio midia exterior,
impactando os cidad3os das classes CDE e informando sobre a necessidade e
importancia da vacinagdo entre os grupos prioritarios da campanha. A programagao
desse formato vai privilegiar as comunidades de todas as capitais brasileiras.

A distribuicdo dos formatos de midia exterior podera ser encontrada nos Anexos de 08 a
13. f

Internet

Mencionar o crescimento da internet como meio é 0 basico. A internet extrapola os limites
do meio, é algo cotidiano. Da hora que acorda até a hora em que vai dormir, o cidadao
estd em contaio com ela através de gadgets conéectados que fornecem experiéncias
inovadoras e entregam uma gama de servigos, prddutos e informagdes em tempo real.
No Brasil, os nimeros relacionados ac meio s30 sempre expressivos e crescentes. O
pais conta com uma populagdo extremamente conectada. Um estudo recente do Instituto
Locomotiva (publicado em margo de 2022}, em paréeria com a PwC, revelou que 81% da
populacdo acima de 10 anos possui acesso a internet e que 99% dos brasileiros tém
smartphones com acesso a intemet. S8o nimeros muito expressivos quando se tem em
mente um pais com dimensées tdo grandes como o Brasil.

Nesse meio, a campanha sera exposta em ambientes estrategicamente selecionados,
entregando mensagens contextuais e considerando as variadas possibilidades de
segmentacdo e inteligéncia de performance dos canais. A selegéo dos canais e veiculos
serd orientada por dados de pesquisa, penetracio e alcance detalhados em rankings da
ComScore gque podem ser encontrados nos Anexos de 28 a 31.

A categoria de redes sociais tem enorme importancia em todas as estratégias de midia,
jd que concentra impressionantes numeros de acessos e navegacdo. Essa categoria
estard presente em todos os pilares da campanha, com pecas especificas para cada
publico e posts de editorias de contetdo, promovidos e/ou organicos de forma a reforgar
a visibilidade do perfil do Ministério da Salide. No pilar de lancamento, as redes sociais
atuardo entregando a campanha de forma massiva para a populacdo em geral, e, na
sequéncia, os contetidos dever&o provocar e motivar os publicos do calendério vacinal.
Aqui, a programacao vai contemplar o Facebook e Instagram, que, de acordo com dados
da ComScore, possuem alcance de mais de 80% da populagao digital brasileira. Nesses
ambientes, havera impulsionamento de posts, e o formato de stories sequencial, peca
corporificada de numero 2, vai explorar os rhomentos da vida qgue podem ser
proporcionados pela vacinacdo correta. Ainda nessas formas inovadoras de
comunicacao, os formatos de video serao exp]oradfos, ja que o consumo desse formato
também é bastante relevante nas plataformas. No Twitter, a hashtag #vacinaemdia sera
promovida, bem como os formatos convencionais de tweets promovidos, garantindo
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visibilidade para a campanha e possibilitando a interagéio com os publicos. No LinkedIn,
os formatos patrocinados também véao possibilitar a exibicdo dos posts e videos da
campanha, com foco no publico formador de opiniéo composto de profissionais de saude,
educacdo, gestores publicos, jornalistas, empresarios, marcado no briefing como
secundario. 5

Em se tratando de redes sociais, atualmente, é imppssa’vel ndo mencionar a importancia
crescente assumida pelo TikTok. Foi o app mais baixado durante todo o ano de 2020, e
esse fato se repete mensalmente em 2021, conforme dados da Sensor Tower,
especializada no acompanhamento de apps em todo o mundo. Essa rede focada em
videos, que era vista como reduto jovem, ja atrai publicos de todas as idades e esta muito
presente entre as classes CDE. Dessa forma, um material especifico, o video TikTok
30”, peca corporificada de nimero 7, sera promovido com o TopView, no langamento
da campanha (dia 04 de abril), de forma a ter 100% de visibilidade, ja que € o anico
andncio exibido na tela de abertura. Além do TopView, o formato Infeed Ads sera
explorado para ampliar a frequéncia. .

Além das redes sociais, outros canais serao utilizados para ampliar a cobertura no meio.
A programacéo do formato Video Data Rewards nas operadoras mais utilizadas do pais
de acordo com dados do TGl — Vivo e Tim —_—érnpliaréo o recall e awareness da
campanha. Esses formatos entregam beneficios — o usuario precisa assistir ao video da
campanha até o final para ser beneficiado com dados de internet. Os veiculos Psafe e
Logan, que entregam publicidade em aplicativos, tambem serdo programados em razdo
de sua capacidade de utilizagéo da geolocalizagéé, que permite entregar a campanha
para usudrios que estejam proximos a postos de satde, escolas e hospitais. O formato é
assertivo e convoca a populagdo a regularizar 'seus calendarios vacinais em sua
proximidade. '

Segundo estudo da Kantar IBOPE Media divulgédo em agosto de 2020, 98% dos
usuarios de internet no Brasil consomem algum tipe de contelido via streaming de audio
ou video. Desses, 73% afirmam que esse consumo aumentou durante a pandemia.

Nesse contexto, serdo programadas inser¢des de video de 30” e audio (jingle de 30") nas
plataformas do Spotify, Deezer e Sua Musica (que tem forte participacao na regiao
Nordeste do pais), explorando as possibilidades de segmentagéo de cada veiculo e
aproveitando o ambiente musical, destacado como principal habito de lazer.

Sendo criangas e jovens publicos prioritarios da ca-njpanha, fornou-se necessario abordar
ambientes proprietarios desses publicos, inserindo a campanha em contextos habituais.
Dessa forma, o mobile € o meio ideal para potencializar a mensagem. Por isso, ela sera
exibida no Twitch, plataforma de streaming de jdgds, impactando os jogadores com
videos pré-roll e mid-rofl. O veiculo Gameloft, uma das maiores redes de games para
celular do mundo, com jogos que podem ser selecionados a partir de uma segmentagéo
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definida, também sera utilizado, entregando o Interst:tlai Gameloft, peca corporificada
de numero 9.

O formato de midia display, com banners de diversos criativos, pegas nao corporificadas,
atinge fodo o seu potencial ao ser programada a partir de midia de performance. Para
iss0, com o intuito de impactar o maior niimero de pessoas, a plataforma de anlncios do
Google € sem duvidas uma das mais abrangentes disponiveis no mercado digital em
termos de cobertura, recursos de segmentacao e dtimizagéo estratégica.

Para acessar o potencial da plataforma de maneira mais assertiva, podemos usar duas
modalidades de segmentagdo disponiveis no DV360 do Google. Uma delas é a
segmentacdo de afinidade personalizada, pe?la qual e possivel aumentar o
reconhecimento de marca impactando grupos de afinidade com grande interesse no tema
em questdo. Esses puiblicos sdo agrupados com base em seus interesses especificos,
por meio da sua navegacao em péaginas na web.

E possivel utilizar uma segmentagdo na qual ndo existem categorias predefinidas e
montar uma configuracéo de sites e palavras-chave relacionadas, por exemplo, com 0s
habitos dos perfis avaliados. Essas segmentacoes $éo usadas em conjunto com os filtros
sociodemograficos e podem ser utilizadas em dispfay e video dentro da plataforma.

Assim, a rede de display do Google, GDN, sera programada, pois é um ambiente que
proporciona uma enorme cobertura dentro do digital, com alcance potencial de mais de -
90% dos usuarios de internet do Brasil, garantindo \}isibilidade em espacos de publishers
variados, desde grandes portais até verticais que acompanham a navegacdo dos
publicos-alvo. Além disso, possibilita trabalhar a performance dentro da estratégia por
meio de agbes de remarketing, impactando a audiéncia de forma mais otimizada, rentavel
e contribuindo para o objetivo de geracdo de trafego para a landing page da campanha,
peca corporificada de ndmero 10, que sera descnta na secao “Estratégia de Nao
midia”.

O Google Search, por sua vez, a partir de palavras-chave (texto buscadores), peca ndo
corporificada, & o recurso mais utilizado para buscar informacdes gerais, € isso se reflete
para o contexto das informacbes sobre vacinacdo e salde. Impactar o publico dentro
desse canal € bastante valioso, pois é onde elé demonstra um interesse claro em
determinado tema ou produto. -

Com foco em performance, leituras regulares de resultados serio realizadas para
otimiza¢&o desses termos no decorrer da campanha, realizando uma analise estratégica
sobre melhora na taxa de clique, custo dos lances, taxa de retencdo no site, entre outros.

Ja o YouTube, além de ser a plataforma de streaming de videos mais acessada do
mundo, tem grande proximidade com o contexto devido a grande variedade de contelidos
relacionados. Seréo utilizados na programagao, de 04 de abril a 18 de maio, os formatos
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de video In Stream Pulavel, onde serdo exibidos todos os filmes da campanha, tanto o
de lancamento como os de 30" e 15”, pecas nao corporificadas, direcionados a cada
publico especifico e também o formato Bumper Ads, com videos de 6” ndo passiveis de
serem pulados, sempre objetivando a melhor experi:én'cia do usuario em todas as etapas
da jornada, com segmentagao por interesse, pala'vi'as~chave e temas de videos. Além
disso, a plataforma € um agregador organico de todo o contetdo da campanha.

Por se tratar de um veiculo inovador, toda a relagéo da plataforma do Google se dara por
meio de uma trading desk, que vai contribuir com uma melhor performance da campanha
e garantir que ela seja veiculada em ambientes considerados seguros para a
comunicacdo do anunciante, com definicao de wish lists e block lists, previamente
aprovadas pelo Ministério da Salde. 1

Por fim, os formatos de video de 15” e 307, pecas néoécorporificadas, serdo amplificados
nas redes de video Teads e Verizon, que possuem bases diferentes e capacidade de
segmentacdo, de modo que mais usuarios sejam impactados pela campanha.

A simulac3o de toda a programagéo relativa aos meios internet e redes sociais esta no
Anexo 07. :

No atual contexto, é importante pontuar que, nesses ambientes, a campanha contara
com um gerenciamento constante, que permita acompanhar a performance e monitorar
as entregas de forma que seja possivel bloguear dominios, categorias e aplicativos que
estejam associados a um contexio que nac seja seguro para o anunciante, como
desastres naturais e mortes, linguagem ofensiva e discurso de 6dio, por exemplo.

KPI'S DE SUCESSO DA CAMPANHA

Para medir o sucesso e o resultado da campan-hé,'a ficitante acompanhara diversos
dados, como visibilidade e alcance na midia, trafego para a landing page, engajamento
de pecas impulsionadas nas redes, engajamentb de compartilhamento das pecas
disponibilizadas na fanding page, além dos dados da cobertura vacinal disponibilizados
pelo Ministério da Satde. A estratégia também utilizara recursos de monitoramento de
redes sociais com base nas palavras-chave e hashi‘ag da campanha.

Tais informacbes serdo apresentadas em um dashboard oferecido pela licitante. O
dashboard serd composto por dados de visibilidade, frequéncia, viewability, trafego e

visitas para a fanding page, engajamento, interacdo e sentimentalizacdo das pecas
publicadas, viralizagdo e midia espontanea a partir de monitoramento da hashtag.

ESTRATEGIA DE NAO MIDIA
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Além de toda a estratégia de midia apresentada, a campanha também utilizara meios
nao midia com o objetivo de aumentar cobertura, perlodo frequéncia e assertividade da
campanha por meio de uma estratégia de contelido nas redes sociais, criagdo de uma
landing page especial de campanha e uso de agoes/recursos de ndo midia do préprio
Ministeério.

LANDING PAGE, pega corporificada de niimero 10

Com o objetivo de aprofundar a informagéo, medir o engajamento e o compartilhamento

da campanha e estender sua duragdo, serd criada uma landing page especial, que

permanecera ativa de 04 de abril a 30 de junho, com os seguintes assuntos:

1) Videos institucionais da campanha: os prmmpats filmes da campanha estarao
disponiveis para compartilhamento. -

2) Gerador de stories interativo: a partir do up!oad de fotos, um sistema instalado
dentro da /anding page criara videos curtos com os momentos escolhidos pelos
usuarios para compartilhamento nas redes so¢iais dos usuarios com a identidade
visual da campanha. -

3) Mural da hashtag: a partir da indexacgéo da hashtag #vacinaemdia, um mural sera
construido com as fotos dos usuarios que postarem mediante moderacao realizada
pela licitante. -

4) Sobre a vacinagdo e o PNI no Brasil: uma area exphcatwa sobre a importancia da
vacinacao, o PNI e a erradicacdo de algumas doengas no Brasil.

5) Segdo mitos e verdades: videos de combate a fake news, enfrentamento a grupos
contra as vacinas e outros fatores que prejudicam a vacinagao da populagéo.

6) Secdo compartilhamento: area destinada ao download de cartazes, cards de
WhatsApp, spof e outros conteldos para cofmparti!hamento em meio digital. O
compartilhamento acontecera de maneira orgénica e a partir do interesse dos
usuarios que visitarem a pagina. '

REDES SOCIAIS

Conforme foi apresentado na estratégia de mi’dia,_é utilizacdo das redes sociais tornou-
se fundamental para a eficiéncia e efetividade de uma comunicaco. De acordo com o
Relatorio Digital 2021, existem cerca de 150 milhdes de usuarios de redes sociais no
Brasil. Os dados revelam que 70,3% da populagéo brasileira utiliza alguma rede social
no seu dia a dia. Contudo, n&o basta apenas o recu:fso de impulsionamento da midia nas
redes sociais, & preciso construir uma estrategia de conteldo orgénico capaz de dar
suporte e engajamento para a campanha.

1) Canais -
A campanha utilizara as redes sociais e 0s canais oﬁuals do Ministério da Sadde como

hub de informacdes e manutengao da audiéncia co_nqwstada pela campanha. As redes
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sociais Twitter, Instagram, Facebook, Linkedin e Youtube serdo "vestidas" (capas e
avatares, pecas nao corporificadas) com a identidade visual da campanha e abordaréo
contetidos organicos com o objetivo de complementar as mensagens de impacto dos
outros meios. Por ser uma comunicagdo de informacdo geral sobre a importancia da
vacinacdo, as capas e avatares ficarao presentes durante todo o periodo da campanha
e retornardo nas datas especiais previstas na estratégia de comunicagdo (Dia mundial
da Vacinacgao — 17/10, Dia Mundial de Combate a Pollom:eilte 24/10 e Dia Mundial da
Imunizacgéo — 09/06).

2) Estrutura de contetido

Os conteldos publicados nas redes sociais de maneira organica, pecas naoc
corporificadas, estdo subdivididos em trés grupos de mensagem: informagao, alerta e
mobilizacdo. Os contetddos de informacdo contém ?posts com temas como: informagéao
sobre a vacinagio, divulgacdo sobre o calendario vacinal, dicas e informativos por
segmentos e perfis de vacinagdo. O grupo de conteludo alerta € composto por
informactes de combate a fake news, mitos e verdades, alertas sobre a baixa cobertura
vacinal no pais, entre outros conteidos que necessitam da atengdo da populagéo. O
grupo de mobilizac&o utilizara contelldos mais Eeveé e engajadores. Sao conteudos que
se aproveitam mais da linguagem digital e de cada rede social com o objetivo de criar
engajamentc e mobilizag&o.

3) Posts em datas especiais -

Além dos posts organicos ndo corporificados mencuonados acima, a estratégia de néo
midia contara com posits no Twitter, Facebook e Instagram para as datas especiais: Dia
mundial da Vacinacfo, Dia Mundial de Combate a Poliomielite e Dia Mundial da
Imunizacéo.

RECURSOS PROPRIOS

1) Correio eletrénico: peca ndo corporificada, com o foco na mobilizacéo interna dos
colaboradores do Ministério da Saude. A estratégia prevé o envio de e-maif com foco
em apresentar a campanha em primeira mao para esse plblico, aproveitando a
predisposicao sobre o tema, a capacidade técnica sobre o assunto e o engajamento
natural de um publico altamente responsavel pelo histérico positivo da cobertura
vacinal do pais. A esiratégia prevé o envio de trés e-mails ac longo do tempo, o
primeiro focado no lancamenio e apresentagéoj da campanha e o restante em
periodos estratégicos como as datas especiais comentadas anteriormente.

2) Banner nos canais proprios: criacao de banners, pegas nao corporificadas, para
utiliza¢éo nos canais préprios do Ministério da Saude. Os banners (no portal e no blog
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do Ministério da Salde) v&o redirecionar os usudrios para a landing page especial da
campanha. L

3) Banner: criagdo de um banner dentro édo aplicativo ConecteSUS com
redirecionamento para a landing page especial da campanha. Pega nao corporificada.

4) Cartaz para as unidades de salide — peca corporificada de namero 5: com o
objetivo de aumentar o engajamento e a mobilizacdo, serdo disponibilizados na
fanding page cartazes para download. Serao 5 opgdes de cartazes representando 0s
cinco perfis de publicos-alvo: criangas, idosos, gestantes, adolescentes e adultos.
Além da disponibilizagao para download, a estratégia prevé a impress&o e o envio de
5 exemplares dos cartazes para cada uma das 27 secretarias estaduais de saude.

CONSIDERACOES FINAIS

A estratégia de Midia e Nao-midia proposta nesse exercicio procura atender na integra
os desafios de comunicacdo do briefing - restabelecer e superar os parametros de
cobertura vacinal do passado, retomando o orgulho brasileiro de uma patria vacinada,
por meio de uma campanha capaz de gerar mobilizagZo e engajamento. Para tal, criamos
uma estratégia multicanais com perfeita adequagdo acs habitos de consumo de midia
dos ptiblicos prioritérios e secundarios, com capacidade de adequacdo criativa do
conceito em todos os meios de midia propostos e dos recursos proprios do Ministério da
Salide, levando sempre em consideracdo a melhor eficiéncia econdmica.
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ANEXO DE MIDIA 14 ]
RANKING DE AUDEENCIA TV ABERTA
INSTAR - KANTAR IBOPE MEDIA ms;{mgm
Ano>» Total
Més>> L
RANK.::‘Z;S;ENCIA l'?r_a;as o RM -;L‘?n::pleto
Atividades>> iLive
Varidveis>> Rat% : Rat#
Emissora Nome Programa Total Bomicilios ABCDE18+ : Total Domicilios ABCDE18+
‘Total 39761 1,9540 1027,5420 1129,6524
GLOBO NOVELA 11 55 22,1379 11,3090 5729,7426 6538,1230
GEOBO FUTEBOE NOT 22,2486 11,2392 5758,4166 6457,8003
GLOBO BIG BROTHER BRASIL 21,6922 11,0791 5614,4035 6405,2540
GLOBO JORNAL NACIONAL 55 21,4520 10,8405 5552,2311 5267,2852
GLOBO NOVELA 1185 21,0420 10,4758 5446,1123 6053,5427
GLOBOD PRACA TV 2A EDICAOSS 20,7902 10,3492 5380,9395 5983,2474
GLOBO NOVELA It SB 19,5800 10,0792 5067,7081 5827,1717
GLOBOC PRONUNCIAMENTO 18,770% 5,912.1 5117,1295 5730,5196
GLOBO ALEM DA ILUSAO APRES ESP 19,8716 39,7792 5143,1913 5653,6855
GLOBO JORNAL NACIONAL SB 18,6241 9,5263 4820,3223 5507,473%
GLOBO FANTASTICO 17,6912 9,220:3 4578,8599 5330,5757
GLOBO PRACATV ZAEDICAQSB 17,8320 8,9715';‘ 4615,2853 5186,8850
GLOBO NOVELA 155 18,0881 82,8627 4681,5872 5123,8614
GLORO NOVELA B 5B 17,4094 8,7040 4505,9307 5032,1043
GLOBO BOL CRIANC ESP NOT 17,2374 8,703:0 4461,3942 5031,5434
GLOBO MALHACAQ 16,3276 7,8830 4225,9317 4563,2254
GLOBO NOVELA | SB 15,3991 7,7044 3585,6035 4454,1777
GLOBO VALE A PENA VER DENOVO 15,7741 7,6928 4082,6625 4447,3482
GLOBOD THE MASKED SING BR APRES ESP 14,1810 7.1740 3870,3332 4147,5504
GLOBO DOMINGAG 13,8478 7,15057 3609,9730 4134,0605
GLOBO FESTIVAL ANO NOVO 14,0210 7,061:5 3628,9378 4082,4509
GLOBROD PLANTAO BBB EXTRAOQR VES 13,9576 56,6729 3612,5130 3857,8422
GLOBO NOVELA ED ESPECIAL 13,447C §,6485 3480,3576 3843,7180
GLOBO CINERM A ESPECIAL NOT 13,3664 6,6130 3459,5128 3823,2362
GLOBO THE MASKED SINGER BRASIL 12,9355 6,565:9 3347,9877 3785,9892
GLOBO CAMPEOES DE BILHETER 13,0055 6,5340 3366,0883 37775629
GLOBO TELA QUENTE 13,1278 65,5259 3357,7553 3772,8687
GLORO GLOBO ESPORTE 12,4023 §,1853 3209,9747 3575,9955
GLOBO CALDEIRAD 12,8237 5,9999 3111,9833 3468,7614
GLOBO SESSAQ GLOBOPLAY 12,0194 5,9410 3110,8836 3434,7011
GLOBO JORNAL HOFE 11,9254 5,919_9 3086,5473 3422 ,5367
GLOBO PRACA TV 1A EDICAQ :
11,821% 5,8718 3059,7534 3354,7241
GLOBD THE VOICE MAIS 11,4217 5,8433 2556,16558 3378,2110
GLOBOD ALTASHORAS 11,4306 5,7181 2971,4199 3305,8493
GLORO SESSAQ DA TARDE 11,6535 5,6172 3016,1611 3247,5119
GLOBOD SHOW DE QUINTA FEIRA 2 10,8660 5,3341 2812,3433 3083,8343
GLOBO CINEMA DO LIDER 10,4382 5,1561 2717,1468 2980,5187
GLOBO SESSA0 DE SABADO 10,1148 5,105(_) 2617,9427 2951,3833
GLOBO FUTEBOL VES 10,1856 5,0502 2636,5004 2919,6864
GLOBO TEMPERATURA MAXIMA ©,9037 5,0264 1563,2847 2905,9427
GLOBO DOMINGO MAIOR 8,6354 4,3088 2236,061% 2481,0951
GLOBO GLOBO RURAL DM 8,5573 4,2338 2214,8166 2447,7079
Record TV NOVELA3 8,3431 4,2153 2158,3723 2435,9838
GLOBO FUTEBOL MAT 8,5697 4,2089: 2218,0301 2433,3109
GLOBD AUTO ESPORTE 38,2872 4,1397 2144,8977 2393,3209
Record TV JORNAL DA RECORD 8,1652 4,0903_ 2113,3278 2364,7392
Record v PRONUNCIAMENTO 7,9454 3,915% 2056,4431 2763,6823
GEOBO BOM DIA BRASIL 7,952¢ 3,8505 2058,1533 22319171
Record TV DOMINGO ESPETACULAR 7,7033 3,8489 1993,7678 2225,1852
GLORO BOM DIA PRACA 7,9296 3,3486 2052,3563 2225,0205
GLOBD ESPORTE ESPETACULAR 7,6552 3,835% 1981,3386 2217,2382
Record TV RELIGIOSO VES 7,2027 3,5974 1864,2143 2079,759%9
GLOBOD ENCONTRO F BERNARDES 7,2567 32,5357 1878,1906 2044,1344
Record TV FUTEBOLVES 7.0698 3,4957 1829,8145 2020,8831
GLOBO JORNAL DA GEOBO 7,0973 3,4650 1837,0980 2003,2210
Record TV FUTEBOL NOT 6,8880 3,4261: 1782,7653 1%80,7663
GLOBO EDECASA3 6,9205 34197 1791,1813 1877,0830
GLOBO PROGRAMACAO LOCAL 6,8399 3,3918 1770,3045 1360,9470
GLOBO PLANTAQ BBB EXTRACR MAT 6,8852 3,3447? 1782,0337 1933,6802
GLOBOD MAISVOCE £,7969 3,2851 1758,1689 1904,9301
SBY PROGRAMA SILVIO SANTOS 65,4058 3,2420 1657,9463 1874,3136¢
SBT NOVELA NOITE 1 6,7202 3,1814 1739,3278 1839,3118
Record TV NOVELA DA TARDE 1 6,4531 3,1568E 1670,2055 1325,0480
SBT CUPOM PREMIADOBAL 6,6449 3,1276; 1719,8369 1808,1981
Record Tv JORNAL DA RECORD ED 5B £,0850 3,0746; 1577,5152 1777,53%0
SBT RODA A RODA JEQUHTE 85,1085 3,0675 1581,0075 1773,4142
GLOBOD SUPERCENE 6,2334 3,0533! 1613,3258 1765,2146
SBT PRONUNCIAMENTO 6,1372 2,9607 1588,42866 1711,7118
GLOBO EDECASA2 5,9793 2,9255f 1547,5767 1691,3761
GLOBO P EMPRESAS G NEGOCIOS 58221 2,8741! 1532,7574 1661,6168
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SBT NOVELA NOITE 5,8581 2,8571 1516,1906 1651,7887
SBT NOVELA NOITE ESTREEA 5,7362 2,8390 1484,6478 1641,3388
SBT ELIANA 53,6076 2,8098 1451,3649 1624,4368
Record TV CINE MAIOR VES 5,7210 2,7908 1480,5613 1613,3628
Record TV AEROPORTO AREA RESTR 5,5046 2,7722 1424,6858 1602,7278
SBT BOMINGOLEGAL PSS 5,3728 2,7050 1390,5354 1563,3715
SBT TELE SENA 5,4081 2,7018 1358,7305 1562,0119
Record TV REPORTER RECORD INV 5,4569 2,7011 1422,7010 1561,5993
Record Tv CIDADEALERTAED 582 5,2100 2,6638 1348,4483 1540,0237
GEOBO EDECASAL 5,3995 2,6051 1387,5013 1506,0842
SBT NOVELA TARDE1 5,2613 2,5539 1361,7286 1476,5309
GLOBO VAI QUE COLA MAD 5,2961 2,5527 1370,7481 1475,7834
Record TV QUILOS MORTAIS 5,0957 2,5016 1318,8642 1486,2581
SBT PROGRAMA DO RATINHO 5,1635 2,3907 1336,4113 1439,9760
TV BAND FUTEBOL MAT 5,0358 2,4414 1302,3660 1411,5567
SBT SBTBRASIL 4,8330 2,4205 1250,8829 1399,3747
Record TV HORA DO FARO 4,8850 2,4167 1264,3467 1397,1536
Record TV PROGRAMACAD LOCAL 4,8727 2,4030 1261,1613 1389,2449
Record TV CIDADE ALERTA ED SB 4,7365 2,3800 1225,9039 1375,9524
Record TV CIDADE ALERTA 4,3054 2,3665 1269,5136 1368,1828
GLOBO BOL REDE BBB MAD 4,9038 2,3403 1269,2114 1352,3644
GLOBO CINEMACO 4,7369 2,3158 1226,0052 1338,7419
Record TV JR24H VES 4,7430 2,2837 1227,5888 1320,2833
SBT A PRACA ENOSSA NOT 4,5261 2,1763 1171,4407 1258,2250
Record TV IR24H MAT 4,3176 2,1713 1117,4969 1255,2808
Record TV SUPER TELA NOT 4,3882 2,1619 1135,7593 1249,8811
Record TV CINE RECORD ESPECIAL 4,3377 2,1442 1122,6811 1239,5458
S8BT NOVELA TARDE 4,3513 2,1210 1126,2064 1226,2131
Record TV TELA MAXIMA 4,1924 2,0880 1085,0837 1207,1534
Record TV CAMERA RECORD 4,2819 2,0865 1108,2383 1206,2914
Record TV HOJEEM DIA 40509 1,9953 1048,4492 1153,5297
Record TV RECORD KIDS MAT 4,1770 1,9669 1081,0918 1137,1165
Record TV CINE AVENTURA 3,9536 1,9594 1023,2645 1132,8003
SBT TE DEVO ESSA BRASIL
4,0087 1,8541 1037,5312 1071,9431
SBT CINEESPECIAL NOT 4,1530 1,8411 1074,8730 1064,4221
SBT TELA DE SUCESSOS 3,9683 1,8328; 1027,0908 1059,6345
GLOED JOGOS OLIMP INVERNG MAD 3,8508 1,8049: 996,6591 1043,5038
GLORO COMO SERA, 3,7796 1,8028 978,2486 1042,8303
GLOBO HORA UM 3,8157 1,7982 987,5727 1039,6257
Record TV GENESIS IN CONCERT 31,4812 1,7601; $01,0202 1017,6001
GLOBD CORUIAD 3,6679 1,7430, 949,3317 1007,6837
SBT CINE ESPETACULAR 3,7086 1,7328 959,580 1001,8797
TV BAND FAUSTAO NA BAND 3,2175 1,6863! 832,7588 974,9341
Record TV FALA BRASIL 3,4604 1,675¢: 95,6365 968,9207
SBT SESSAO RENATO ARAGAD 3,3206 1,6645 855,4397 962,3478
TV SBAND PRONUNCIAMENTO 3,1861 1,6268 824,5226 940,5036
Record TV FALA BRASIL ED 58 3,1857 1,5887 224,5152 919,0890
Record TV BIBLIA LIVR PERSEG 3,1844 1,5764: 824,1839 911,3563
SBT MESTRES DA SABOTAGEM 3,2590 1,5678 879,7372 906,4016]
58T FOFOCALIZANDO 3,1415 1,5579; 813,0926 900,6657
GLORO COMO SERA ANT 3,1317 1,4941; £10,5595 863,8056
TV BAND PERRENGUE NA BAND 2,7828 1,4564 720,2434 842,0137
Record TV SERIE DE SABADO 2,9999 1,4506" 776,4413 838,6726
Record TV SERIE PREMIUM 2,9744 1,4332; 769,2465 828,5033
SBT VEM PRA CA 2,7862 1,3716: 721,1253 752,9929
SBT PROGRAMA RAUL GIL 2,8052 1,3487; 726,0549 780,2994
SBT RODA A RODA JEQUITI VES 2,6781 1,3295! 63,1466 768,6300
S8BT CINEMA DE GRACA 2,7776 1,3268° 718,9115 767,0952
TV BAND JORNAL DA BAND 2,6282 1,3165: £80,2436 761,1148
TV BAND FUTEBOL VES 2,6625 1,3090' 689,1063 756,7929
Record TV ESPORTE RECORD MAT1 2,3483 1,1889 607,7768 687,3404
SBT ROM DIA ECIA 2,5780 1,1551 667,2474 667,7843
SBT CUPOM PRENHADO BAU MAT 2,5381 1,1330 656,8266 55,0030
TV BAND BRASIL URGENTE 5B 2,2126 1,0967 572,6668 34,0331
SBT NOTIC IMPRESSIONANTES MAD 2,4134 1,0801 624,5470 630,2478
SBT THE NOITE 2,3721, 1,0845 613,9589 27,0091
SBT CASOS DE FAMILEA 2,2428 1,0834 580,4884 §25,7611
TV BAND FALISTAQ NA BAND ESP NOT 2,0394 1,0727 527,8279 £20,1497
SBT PROGRAMACAD LOCAL 2,3223 1,0648 601,0725 £15,5772
TV BAND SESSAQ ANO NOVO 1,0772 511,7343 597,9294

1,0342
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TV BAND BRASIL URGENTE 1 2,0813 1,6330 538,6345 597,1925
SBY PRIMEIRQ IMPACTO 2,1819 1,0267 564,7112 593,5736
Record TV MUNDO RECORD PREMIOS 2,0131 0,9917 521,0245 573,3277
Record TV ER24H MAD 2,0161 0,8687 521,8114 560,0357
SBY ARENA SBT 2,1483 0,9632 556,0365 559,7787
Record TV SERIE DE DOMINGO 2,0083 0,9572 519,7869 553,3963
TV BAND SESSA0 ESPECIAL NOT 1,8365 0,95G3 475,3191 549,4293
SBT SABADO ANIMADO 2,1037 0,9155 544,4929 529,2791
SBT PE NA ESTRADA 1,7830 0,2360 461,4758 479,8353
SBT JORNAL DA SEMANA SBTMAT 1,7500 0,8187 452,9487 473,3402
TV BAND TERCEIRO TEMPO 1,7041 0,8163 441,0505 471,9541
TV BAND THE BLACKLIST 1,7088 0,8101 442,2629 468,3323
SBT OPERACAOC MESQUITA 1,7296 0,7744 447,6517 447,6887
TV BAND OGO ABERTO MAT 1,578% 0,7678 408,6578 443,8693
TV BAND PESADELC NA COZINHA 1,4744 0,7608 381,6178 439,7088
SBY SERIEDEDOMINGO 1 1,5852 0,7214 410,2820 4317,0893
SBY CONEXAQ REPORTER MAD 1,6089 0,7211 416,4077 416,8867
SBT SBT SPORTS 1,5157 0,7133 352,3007 412,3863
TV BAND DUELO DEMAES 1,3395 0,6703 346,6899 387,5336
SBT SEMPRE BEM 1,4091 0,6530 364,7077 377,4871
TV BAND 1001 PERGUNTAS 1,3142 0,65_15 340,1530 376,6414
TV BAND MMA NOT 1,3816 0,6506 360,1770 376,1331
TV BAND LARGADOS EPELADOS 1,1543 0,6217 293,7481 359,4417
SBT SERIE SABADO 1,3740 0,6166 355,6296 356,5027
SBT IORNAE DA SEMANA $BT MAD 1,3137 0,5837 348,0009 337,4618
Rade Tvl OPERACAODE RISCONOTE 1,1316 0,5757 292,8752 332,8322
TV BAND LINHA DE COMBATE 1,0765 0,5670 78,6293 327,8001
TV BAND CINEACAO 1,1781 0,5659 304,9229 327,1921
SBT BIG BANG A TEORIA MAD 1,3067 0,5583 338, 1954 323,3696
Rede Tvt JOAQ KLEBER SHOW 1,0856 0,5426 230,9867 313,6978
TV BAND DR HOUSE 1,0951 0,5322 283,4250 307,6736
TV BAND NOVELA 1,0893 D,5287 281,9327 305,6629
TV BAND PLANETA SELVAGEM NOT 1,0299 0,5269 266,5491 304,5943
TV BAND FUTEBOL NOT 1,1194 0,5224 289,7239 301,9923
Rede Tut MEGA SENHA 0,9774 0,5101 252,9809 294,8836
Record TV FALA QUE EU TE ESCUTO MAD 1,0792 0,5087 279,3143 94,1192
Rede Tu! ENCRENCA _
0,9853 0,5080 255,0258 193,6776
SBT ASAVEN RINTINTIN MAD 1,1475 0,5003 296,9847 289,2339
TV BAND BAND NOTICIAS NOT 0,9273 0,4676 239,9946 270,3255
Rede Tul ATARDE E SUA 0,9322 0,4552 241,2828 263,1941
TV BAND FUTSAL MAT 0,8801 0,8531 230,3658 261,9401
Record TV ENTRE LINHAS 0,9804 0,4519 258,7581 261,2352
TV BAND SHOW DO ESPORTE 0,2108 0,5472 235,7408 258,5373
TV BAND AUTOMOBILISMO VES 0,3027 0,4429 233,6328 256,0792
TV BAND MELHOR DA TARDE 0,8674 0,4340 224,5137 250,9244
TV BAND HATF MCCOYS AM GUER 0,8083 0,4062 209,1995 234,8415
TV BAND 90 BIAS P CASOUTLAD 0,8561 0,5022 221,5761 232,5016
TV BAND NOSS0 AGRO 0,8142 0,3959 216,7235 228,8594
TV BAND CINE PRIVE 0,8185 0,3905 211,8346 225,7375
Record TV BRASHL CAMINHONEIRO 0,8029 0,3825 207,8145 221,1781
TV BAND BAND ESPORTE CLUBE VES 0,8065 0,3823 208,7460 221,0410
Rede Tv! TE PEGUE] NOT 0,7842 0,5775 202,9609 218,29185§
TV BAND JORNAL DA NOITE 0,7682 0,3728 198,8239 215,5182
TV BAND CANAL LIVRE 0,7508 0,3766 204,6706 213,9046
TV BAND PROGRAMACAO LOCAL 0,7542 0,3662 195,2087 211,6933
TV BAND SESSAD ESPECIAL MAD 0,6685 0,333¢ 173,2806 192,5163
Rede Tvl ALERTA NACIOMAL NOT 0,6419 0,3319 166,1304 191,8765
TV BAND BASQUETE NOT 0,6825 0,203 17,6367 185,2039
TV BAND RELIGICSO NOT 0,6852 0,3155 179,9379 182,4207
Rede Tv! RESGATE193 0,6578 0,3132 170,2444 181,0767,
Rede Tw! SUPERPOP 0,6051 0,29:29 156,6098 169,3452
TV BAND BAND ESPORTE CLUBE MAT 0,6268 0,2887 162,2277 166,8892
TV BAND NBA 0,5706 0,2831 147,6708 163,6882
TV BAND QUEFIM LEVOUMAD 0,5823 0,2813 150,9626 162,6010
Rede Tv! FEASH LOTOF LOTVIVO NOF 0,5318 0,2781 137,5980 160,7848
TV BAND SEXPRIVE CLUB 0,5824 0,2769 15¢,7501 160,0994
Rede Tvl EXTREME FIGHTING 0,5672 0,2716 146,7972 157,0227
TV BAND SESSAO ESPECIAL MAT 0,5633 0,2659 153,5473 153,7454
TV BAND CINE CLUBE 0,5189 0,2563 134,2070 148,1553
Record TV RELIGIOSO MAT 0,5245 135,7701 147,5666

0,2552
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TV BAND ESPORTETOTAL MAD 0,5231 0,2523 135,3995 145,8323
Rede Tu! POR DENT SUPER BOWL 0,4700 04,2457 121,6444 142,0264
Rede Tv! MEGA SENHA MAD 0,5230 0,2419 135,3729 129,3635
TV BAND BASQUETE MAD 0,4795 D,2412 124,1104 139,4187
Rede Tv! FLASH MEG S 10TVIVO NOT 0,4603 0,2336 118,1255 135,0739
TV BAND BORA BRASHL 0,4740 0,2320 122,6687 134,1311
TV BAND THE CHEF 0,4355 06,2153 112,7154 124,4505
TV BAND FLASH JORNALISMO BAND VIVO MAT 05,4372 0,2330 113,1488 123,1643
Rede Tu! TV FAMA 0,4084 0,2059 105,6843 119,0533
Rede Tv! BOLETIM REDE TV MAD 0,3922 08,2050 101,5037 118,5023
Rede Tw! FLASH QUINA LOTVIVO NOT 0,4052 0,2042 104,8953 118,0775
Rede Tv! REDETY NEWS 0,4261 0,2023 110,2753 116,8455
Rede ! PRONUNCIAMENTO 0,4107 0,1975 108,2975 114,2104
Rede Tw! JOAQ KLERER SHOW NOT 0,4237 0,1968 109,6574 113,7540
Rede Tu! VOCENATV MAT1 0,4182 0,1937 108,2512 111,9737
Record TV RELIGIOSO MAD 0,4271 0,1883 110,5425 108,8415
Rede Tvt EUTEBOL AMERICANO NOT 0,3687 0,1818 85,5189 105,1620
TV BAND CINEMA NA MADRUGADA 0,3763 0,178 57,3821 104,0322
Rede Tu! DESVENDANDO COZINHAS 40,3660 0,1741 54,7206 100,6574
Rede Tw! SENSACIONAL NOT 0,3636 0,16556 94,1148 38,0831
Rede Tv! LUCIANA BY NIGHT NOT 0,3100 0,1635 80,2263 84,5453
TV BAND 1DRNAL DA BAND MAD 0,3224 0,1505 83,4424 86,9858
Rede Tv! AMALURY JR MAD 1 0,3008 0,1486 77,8426 86,4852
Rede Tv! GALERA ESPORT CLUBE 0,2946 0,1451 76,2452 84,4417
Rede Tul FOI MAU NOT L
0,2969 0,1423 76,8536 82,2505
TV BAND ESTACAD CINEMA MAD 0,2940 0,398 76,0937 80,2096
Rede Tw! FESTIV REDE TV PLUS NOT 0,2850 0,1382 73,7638 79,8886
Rede Tw! ENCRENCA MAD 1 0,2783 0,1377 72,0381 79,5831
TV BAND MAIS GEEK 0,2882 0,1353 74,5920 78,2390
Rede Tw! 10AQ KLEBER SHOW VES 0,2639 0,1349 £8,3006 77,9953
TV BAND SHOW BUSINESS MAD 0,2837 0,1341 78,4313 77,5318
Rede Tul LEITURA DINAMICA $8X 0,2715 0,1304 70,2653 75,3863
fede Tu! DESVENDANDO COZINHAS MAD 0,2542 0,1276 65,7817 73,7734
TV BAND MAIS INFO MAD 0,2625 0,1248 67,8511 72,1461
Rede Tut HERVOLUTION 0,2671 0,1245 £9,1403 71,9933
TV BAND PRIMEIRO FORNAL 0,2312 0,1100 58,8487 63,5741
Rede Tut SENSACIONAL MAD 0,2460 0,1087 63,6753 £3,4264
Rede Tut TEPEGUEI MAD 0,2397 0,1021 62,0430 62,5060
Rede Tut GALERA ESPORT CLUBE NOT 0,2238 g,1058 57,9121 £1,1873
Rede Tut GALERA ESPORT CLUBE MAD 0,2260 0,1046 58,4859 50,4806
Rede Tut INTERPROGRAMA 0,2038 0,1044 52,7475 50,3592
Rede Tu! PEANUTS APRESENTA 0,2003 0,0954 51,8474 55,1823
Rede Tu! TEPEGUEIVES T 0,2711 0,0930 44,2749 53,7643
Rede Tvl RELIGIOSO NOT 0,1618 0,0911 41,8694 52,6929
Rede Tul TEPEGUEI MAT1 0,1998 0,0909 51,7055 52,5514
Rede Tw! 10G0 ELETRONICOVES 0,2045 0,0897 52,5308 51,6765
Rede Tv! AGORA COM LACOMBE 0,2070 0,0893 53,3694 51,6175
Rede Tw! RELIGIOSOVES 0,1750 0,0788 46,3380 45,5312
Rede Tw! INFOMERCIAL REDETV NOT 0,1667 0,0777 43,1387 44,9303
Rede Tw! EXTREME FIGHTING MAD 0,1885 0,078 48,7976 44,8715
Rede Tu! VOU TE CONTARMAT 0,1544 0,0736 39,9689 42,5265
Rede Tul INFOMERCIAL REDE TV VES 0,1593 0,0629 41,2246 36,3879
Rede Tw! PEANUTS APRESENTA VES 0,365 0,0623 35,3402 36,0013
Rede Tul PLANTAO JORNALISMO REDETV VES 0,2378 0,0605 35,6552 34,9872
Rede Tut PROGRAMACAO LOCAE 0,1150 0,0556 29,7557 32,1525
Rede Tvi FESTIV REDE TV PLUS 0,1178 00527 30,4942 30,4798
Rede Tut LRFF 0,0931 0,047 24,0881 27,6959
Rede Tw! RELIGIOSO MAT 0,0987 0,0477 25,5550 27,5617
Rede Tu! RELIGIOSO MAD 0,0898 0,0425 23,2544 24,5625
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Emissora Total Domicilios . ABCDE 18+
VIVA 0,1995 10,0940
SPORTV 0,1972 10,0911
GloboNews 0,1612 ' 0,0800
AXN 0,1513 - 0,0714
Discovery Channel 0,1263 0,0632
MULTISHOW 0,1247 . 0,0618
Universal TV 0,1207 - 0,0568
MEGAPIX 0,1097 ©0,0520
ESPN Brasil 0,1014 - 0,0466
ESPN 0,0822 £ 0,0385
Discovery Kids 0,1092 00,0355
Discovery Home & Health 0,0745 0,0345
Space 0,0708 10,0327
SPORTV 2 0,0624 10,0313
Cartoon Network 0,1137 ©0,0308
TNT 0,0621 £ 10,0297
Warner 0,0585 - 0,0287
GLOOB 0,0853 - 0,0270
TELECINE ACTION 0,0550 10,0258
Star Channel 0,0552 10,0257
History 0,0491 0,0235
GNT 0,0481 - 0,0233
Comedy Central 0,0495 10,0216
TNT Series 0,0435 ©0,0202
Studio Universal 0,0424 - 0,0198
TELECINE PIPOCA 0,0423 £ 0,0195
CNN Brasil 0,0364 ©0,0179
FX : 0,0388 £ 0,0177
National Geographic 0,0357 20,0173
JOVEM PAN NEWS 0,0347 £ 0,0164
Sony 0,0340 10,0161
ESPN - valido até 16/01/2022 0,0358 10,0159
Cinemax
0,0316 0,0152
PREMIERE CLUBES - 0,0314 10,0151
TELECINE PREMIUM 0,0307 0,0145
ESPN 2 0,0312 0,0143
Paramount Network 0,0308 - 0,0142
CANAL BRASIL 0,0279 10,0133
A&E 0,0258 - 0,0119
TELECINE FUN 0,0257 10,0112
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TELECINE TOUCH 0,0234 . 0,0111

Fox Sports 0,0220 . 70,0103

SPORTV 3 0,0227 . 0,0103
Nickelodeon 0,0454 . 0,0099
BAND NEWS 0,0213 . 0,0096

ESPN 4 0,0200 . 0,0092

AMC 0,0179 . 0,0085
HBO 0,0173 10,0077
MTV 0,0163 - 0,0075
BANDSPORTS 0,0163 - 0,0073
Disney Channel 0,0194 . 0,0066

Gloobinho 0,0193 . 0,0063

Star Life 0,0122 . 0,0059
TELECINE CULT 0,0127 . 0,0058

E! Entertainment 0,0091 . 0,0041
AGROMAIS 0,0050 10,0025
PREMIERE 2 0,0028 10,0014

ARTE1 0,0028 ~ 0,0013
SABOR & ARTE 0,0027 10,0013
PREMIERE 5 0,0016 . 0,0007
PREMIERE 3 0,0013 . 10,0007
PREMIERE 4 0,0006 - 10,0003
PREMIERE 6 0,0006 . 10,0003
PREMIERE 7 0,0000 . 0,0000

PREMIERE 8 MOSAICO 0,0000 : .. 0,0000
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RANKING DE AUDIENCIA RADIO
EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA
. SALVADOR/BA 06-19
SEGUNDA A SEXTA
_ OPME ST %
GRANDE SALVADCR GRANDE SALVADOR
} SAL - NOV/2021 A JAN/2022 SAL - NOV/2021 A JAN/2022
Erissora AS ABCDE 18+ | | IAS ABCDE 18+
} SAL - FM-TOTAL FM 364.24332 89,38
SAL - FM-GFM 90.1 57.326,93| 14,15
SAL - FM-PIATA FM 55.465,59 13,69
SAL - FM-BAHEA FM 3297269, 8,14
SAL - FM-*NAQ ASSINANTE-ITAPOAN FM 20.528,61} 7,29
- SAL - AM-TOTAL AM 2721845 672
SAL - FM-A TARDE FM 19.633,88) 4,85
SAL, - FM-SOCIEDADE 17.81551 440
SAL - FM-JOVEM PAN SALVADOR 16.647,12 4,11
SAL - FM-*NAC ASSINANTE-BATANA FM 15.562,27 3,84
SAL - FM-SALVADOR FM 92.3 13.326,07). 3,29
SAL - FM-METROPOLE 12.780,12 3,15
B SAL - FM-OUTRAS FM 12.007,80 2,96
N SAL - FM-EDUCADORA FM 1074606 2,85
SAL - FM-*NAD ASSIMANTE-RED ALELUIA 10.63184)" 2,62
SAL - FM-NOVABRASIL FM 1049197 2,59
SAL - FM-BANDNEWS FIM 9.856,22 243
SAL - AM-SDCIEDADE £.850,59 2,19
SAL - FM-TRANSAMERICA 8.083,38 1,99
SAL - AM-EXCELSIOR 727349 1,79
SAL - FM-DIGITAL FM 6.880;29 1,70
SAL - FM-*NAQ ASSINANTE-NOSSA RD FM 4.881,79 123
SAL - AM-*NAQ ASSINANTE-NOVO TEMPO 482791, 1,19
SAL - FM-EXCELSIOR FI4 4.822,03 1,19
SAL - FM-*NAQ ASSINANTE-SUCESSO 4.716,95 1,16
SAL - FM-*NAG ASSINANTE-LIDER FM 434591 1,07
SAL - FM-NAD LEMBRA/NAQ SABE FM 427772 1,06
SAL - AM-*NAQ ASSENANTE-CRUZEIRO 2275921 0,56
SAL - FM-*NAD ASSINANTE-BALADA FM 134256, 0,33
SAL - AM-*NAD ASSINANTE-RD BAHIA 1136183 0,28
SAL - AM-*NAQ ASSINANTE-CULTURA 100033 0.25
SAL - AM-*NAQ ASSINANTE-RD NOTICIA 862129 0,21
SAL - AM-FNAD ASSINANTE-METROPOLE 321,67 0,08
SAL - AM-OUTRAS AM 217,08 0,05
. SAL - AM-*NAC ASSINANTE-CRISTAL 21388 0,05
- SAL - AM-NAC LEMSBRA/NAO SABE AM 19846 6,05




FOR - FM-*NAD ASSINANTE-AGORA FM 1.364,32 0,26
FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD METROPOL 1.229,18 0,24
FOR - FM-*NAC ASSINANTE-RD FM ASSEM 1.106,09 0,21
FOR - AM-NAC LEMBRA/NAO SABE AM 903,21 0,18
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-PLUS FM CAS 893,50 0,17
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-SEN FEDERAL 665,48 0,13
FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD IRACE AM £49,60 0,13
FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD PITAGUAR 444,52 0,09
FOR - AM-OUTRAS AM 334,59 0,06
FOR - AM-*NAQ ASSENANTE-RD UIRAPURU 279,93 0,05
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ANEXODEMIDIA 17 !

RANKING DE AUDIENCIA RADIO
EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA
FORTALEZA/CE

[anle e Eﬁ%@
06-1%
SEGUNDA A SEXTA
OPM# SHT %
GRANDE FORTALEZA | GRANDE FORTALEZA

FOR ~ NOV/2021 A JAN/I02 FOR - NOV/2021 A JAN/2022

Lmissora AS ABCDE 18+ : AS ABCDE 18+

FOR - FM-TOTAL FM 450,200,82 88,63
EOR - FM-FM 93 103.020,23 19,84
FOR -~ FM-JANGADEIRC FM 83.9 89.913,33 17,32
FOR - AM-TOTAL AM 30.623,58 7,69
FOR - FM-RADIO DOM BOSCO £39.120,25 753
FOR - FM-JOVEM PAN 24,315,34 4,68
FOR - AM-VERDES MARES AM ©23.757,41 4,58
FOR - FM-89 FM 23.565,48 4,54
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-RD LOGOS FM 22 567,54 435
FOR - FM-CIDADE 99.1 FM 18,355,33 3,54
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-JESUS FM 15.018,85 2,89
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD M CAN FM 14.435,53 2,78
FOR - FM-OUTRAS FM 10.482,62 2,02
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-TEMPO FM 9.615,00 1,85
FOR - FM-NAD LEMBRA/NAO SABE FM © 9.319,85 1,80
FOR - FM-NOVA BRASIL FORTALEZA 8.296,11 180
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD DEUS E A 8.23640 159
FOR - FM-ATLANTICO SUL FM 7.215,75 1,39
FOR - FM-JOVEM PAN NEWS 6.823,75 1,31
FOR ~ FM-BEACH PARK FM 6.635,79 1,28
FOR - FM-*NAQ ASSINANTER A 98.9 FM 5.657,35 1,09
FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD SHALO AM 4.419,23 0,85
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-LIDERANCA 4.383,47 0,84
FOR = AM-*NAQ ASSINANTE-RD ASSUN AM 4.086,20 0,79
FOR - FM-RADIQ O POVQ/CBN FM 392823 0,76
FOR - FM-JANGADEIRC BAND NEWS 3.819,58 0,74
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-RD LIDER FM 333645 0,64
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-UNIVERSI FM L 3.200,43 0,63
FOR - FM-*NAG ASSINANTE-FORTALEZ FM 3.189,09 0,61
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD S DRAGAO MAR 2.946,07 0,57
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-R V FM 983 2.872,31 0,55
FOR - FM-*NAC ASSINANTE-EXPRESSO FM 2.633,75 51
FOR - AM-RADID O POVO/CEN AM 2.018,16 0,35
FOR - AM-*NAQ ASSINANTE-RD C AM 860 1.795,54] 0,35
FOR - FM-*NAC ASSINANTE-JERUSALE FM 1.773,17 0,34
FOR - FM-*NAC ASSINANTE-NOSSA RD 1.397,90 6,27




ANEXO DE MIDIA 19

RANKING DE AUDIENCIA RADIO

EASYMEDIA - KANTAR |IBOPE MEDIA : : m@ﬂﬁ%@
GOIANIA/GO e

06-19

SEGUNDA A SEXTA o

OPM# oL [SHT%

GRANDE GOITANIA ' |GRANDE GOIANIA

AS ABCDE 18+ . & IAS ABCDE 18+
Emissora GOT - NOV/2021 A JAN/2022 © LGOI - NOV/2021 A JAN/2022
GOI - FM-TOTAL FM 256.361,31 88,56
GOI - FM-99.5 FM 43.695,28 15,09
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-TERRA FM 32.985,96 114G
GOT - FM-PAZ FM 124.315,76 8,40
GOI - FM-RADIO POSITIVA FM 21.552,11 745
GOI - AM-TOTAL AM 19.656,32 6,79
GOI - FM-8% A RADIO ROCK 15.865,93 .48
GOI - FM-IOVEM PAN GOIANIA FI4 115.718,79 543
GOI - FM-INTERATIVA £ 14.184,97 4,90
GOI - FM-OUTRAS FM 11.816,53 4,08
GOI ~ FM-RADIC ALPHA FM 11.077,66 3,83
GQI - FM-RADIO SUCESSO FM 983 FM 10.646,79 3,68
GOT - FM-EXECUTIVA 10.503,10 3,63
GOI - FM-CBN 10.290,41 3,55
GOT - FM-VINHA FM 10.242,22 3,54
GOI - AM-*NAQ ASSINANTE-DIF PAI ETE 721937 249
GOT - FM-*NAC ASSINANTE-BAND NWS FM | 3.534,64 1,36
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-CLUBE FM : 3.615,25 1,25
GOI - AM-*NAC ASSINANTE-820 : 3.509,28 124
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA £ 315933 1,09
GOI - FM-MAD LEMBRA/NAO SABE FM ©3.147,18 108
GOT - FM-*NAQ ASSINANTE-BON VENT FM . 280593 0,97
GOI - AM-*NAQ ASSINANTE-RD SAGRES © 272730 0,94
GO - FM-*NAD ASSINANTE-RD MANIA 1.899,06 0,66
GOI - AM-QUTRAS AM : £:890,75 0,55
GOI - FM-*NAC ASSINANTE-S BRASIL FM T L788,17 0,62
GOI - AM-*NAO ASSINANTE-BRASIL CENT 1,614,04 0,56
GOI - FM-*NAO ASSINANTE-RBC FM S 1199,63 0,41
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-SUC NW 88,9 - 1,080,24 637
GOI - FM-*NAQ ASSINANTE-ANT 1 FM - 183697 029
GOT - AM-*NAQ ASSINANTE-ALL NOT AM 604,03 0,24
GOT - AM-RADIO DAQUI ¢ /588,36 0,20
GOI - AM-NAD LEMBRA/NAQ SABE AM : 478,09 0,17
GOT -~ AM-*NAQ ASSINANTE-UNIVERS 477,45 0,16
GOT - AM-*NAD ASSINANTE-RD RIVIERA 367,65 0,13




N S

REC - AM-*NAO ASSINANTE-RELOGIO AM ] T 0,03
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RANKING DE AUDIENCIA RADIO
EASYMEDIA - KANTAR [BOPE MEDIA
BRASILIA/DF

ANEXO DE MIDIA 20 |
Mornga
06-19
SEGUNDA A SEXTA _
OPM# ISHT O,

DISTRITO FEDERAL

. | |DISTRITO FEDERAL

DFE - NOV/2021 A JAN/2022

. [|DEE - NOV/2021 A JAN/2022

Emissora

ASBCDE 18+

ASBCDE 18+

DFE - PM-TOTAL FM

23651994

DFE- FM-CLUBEIOSFM -~ ©

g

DFE - FM-*NAO ASSINANTE FM
DFE = '

DFE

13.957,601

DFE - FM-CBN 13.87543
DFE - FM-MIX 1177545
DFE - FM-104.1 METROPOLES FM 11.138,20
DFE - FM-BAND NEWS 9,11338
DFE - FM-NOVABRASIL FM 8.732,74
DFE - FM-VERDE OLIVA 8.565,42
DFE - FM-QUTRAS FM 7.991,10
DFE - FM-TRANSAMERICA 539559
DFE - FM-ALPHA FM 89.9 4.986,19
DFE - FM-NAO LEMBRA/MAC SABE FM 487042
DFE - AM-TOTAL AM 4.738,81)
DFE - FM-NACIONAL FM 3.140,78]
DFE - AM-*NAQ ASSINANTE AM 2.974,61f
DFE - FM-MAIS BRASIL NEWS 771,58}
DFE - AM-RADIO NACIGNAL BRASILIA 742,19,
DFE - AM-NAC LEMBRA/NAD SABE AM 456,13}
DFE - FM-SLICESSD NEWS #330,94
DFE - AM-QOUTRAS AM 318,43}
DFE - AM-MEC 247 45
DFE - FM-EXECUTIVA FM 1017

NA|:
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ANEXO DE MIDIA 22

RANKING DE AUDIENCIA RADIO

EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA m@g‘iﬂ%@
BELO HORIZONTE/MG

06-19

SEGUNDA A SEXTA

OPM# ; SHT%

GRANDE BELO HORIZONTE GRANDE BELO HORIZONTE

AS ABCDE 18+ . |AS ABCDE 18+
Emissora BHZ - NOV/2021 A JAN/2022.  |BHZ - NOV/2021 A JAN/2022
BHZ - FM-TOTAL FM 712439,76 89,47
BHZ - FM-ITATIAIA | 125.653,13 1578
BHZ - FIM-LIBERDADE FM 97.596,63 1226
BHZ - FM-BH FM - 102.1 FM . 96.248,58 12,09
BHZ - FM-ALVORADA 72.018,80 9,04
BHZ - FM-JOVEM PAN | 5264230 661
BHZ - AMTOTAL AM . 52,004,50) 653
BHZ - FM-*NAD ASSINANTE-107 FM 4040781 5,07
BHZ - FM-G8FM / 98 LIVE . 32.189,03 4,04
BHZ - FM-EXTRA FM . 19.923,48 2,50
BHZ - AM-ITATIAIA 16.140,87) 2,40
BHZ - FM-ANTENA 1 . 18.913,28 2,38
BHZ - FM-QUTRAS FM 15.556,28 195
BHZ - FM-CDL FM - 102.9 © 11.566,13 145
BHZ - AM-RADIO AMERICA - 1104653 139
BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-MUS FM S LG 1024543 129
BHZ - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 1974823 122
BHZ - AM-*NAG ASSINANTE-DELS £ AMOR 8:405,10 1,06
BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-GOSPA MIRA 1833647, 1,05
BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-NOSSA RADIO . 831671 1,04
BHZ - FM-INCONFIDENCIA/BRASILEIRISSIMA - 810658 1,02
BHZ - FM-TRANSAMERICA . 18.004,07] 1,01
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-RD SUPE-LAG 7.29333 092
BHZ - FM-CBN 6.994,16, 0,88
BHZ - FM-BAND NEWS FM | 1695570 0,87
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-LIDER FM 678472 0,85
BHZ - FM-RADIO SUPER 6.562,84 082
BHZ - FM-53 FM '5.095,57 0,64
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-RD MA/RD GL . 5.053,92] 0,63
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-94.1 FM 5.030,08 0,63
BHZ ~ FM-*NAO ASSINANTE-CRZ FM P MN - 501831 0,63
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-CLUBE FM-BH L 42985 0,53
BHZ - EM-*NAQ ASSINANTE-ESP FM P MN 381783 0,48
BHZ - FM-*NAQ ASSINANTE-RD FAV AUT 3.751,76) 0,47
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-INCONFID 3.714,60 0,47




ANEXO DE MIDIA 27

RANKING DE AUDIENCIA RADIO

EASYMEDIA - KANTAR iBOPE MEDIA MofinGQ
CURITIBA/PR 06-19 -
SEGUNDA A SEXTA
OPM4# L SHT%
GRANDE CURITIBA GRANDE CURITIBA
CTA - NOV/2021 A JAN/2022 | CTA - NOV/2021 A JAN/2022

Emissora ABCDF 18+ - ABCDE 18+

336.6560,36 : 85,84

3784175

26.303,90
CThA - FM-CLUBE FM 19.569,85
CThA - AM-BANDA B 15.511,24
CTA - FM-OUTRAS FM 15.033,70
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-GOSPEL FM 14.443,57
CTA - FM-TRANSAMERICA 13.220,64
CTA - FM-BAND NEWS FM 11.815,53
CTA - EM-*NAO ASSINANTE-CBN 6.835,79
CTA - FM-BANDA B 6414, 16
CTA - FM-RADIO T FM 6.318,71
CTA - AM-OUTRAS AM 6.045,04
CTA - FM-NAO LEMBRA/NAQ SABE FM 4,743,609
CTA - FM-*NAC ASSINANTE-MERCOSUL FM 4.514,04
CTA - FM-EVANGELIZAR FM 995 441566
CTA - EM-*NAC ASSINANTE-91 FM 4277,26
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-DIFUSORA 3.528,70
CTA - AM-*NAD ASSINANTE-S RD DEU AM 3.061,8¢
CTA - FM-*NAC ASSINANTE-RD MARUM FM 2.861,12
CTA - FM-*NAG ASSINANTE-BBN 271277
CTA - AM-*NAQ ASSINANTE-EVA AM 1060 2.664,25
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-EVA FM 90.9 2.309,39 0,61
CTA - FM-*NAD ASSINANYE-RD LEGENDAR 2.347,58 0,60
CTA - FM-*NAD ASSINANTE-SARA BRA FM 2.276,87 0,58
CTA - FM-*NAD ASSINANTE-PR EDUCA FM 2.185,87 0,55
CTA - FM-*NEO ASSINANTE-95 FM 210471 0,53
CTA - AM-*NAQC ASSINANTE-RD MARUMBY 208429 0,53
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-CAPITAL FM 1.996,50 0,51
CTA - AM-*NAD ASSINANTE-RD MAIS AM 1.759,58 045
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-CIDADE AM 1.632,4% 041




ANEXO DE MIiDIA 18

RANKING DE AUDIENCIA RADIO
EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA
RECIFE/PE

[agtel il % o
05-19
SEGUNDA A SEXTA
OPM# SHT%
GRANDE RECIFE GRANDE RECIFE

REC - NOV/2021 A JAN/2022

REC - NOV/2021 A JAN/2022

Emissora AS ABCDE 18+ : ¢ 1AS ABCDE 18+

REC - FM-TOTAL FM 40438551 30,88
REC - FM-*NAO ASSINANTE-NOVAS PAZ £5.917,60) 1481
REC -~ FM-RECIFE FM 52181073 11,87
REC - FM-RADIO JORNAL 20.952,85 9,20
REC - FM-*NAO ASSINANTE-MARANATA FM 391627,30 891
REC - FM-CLUBE FM 28:676,82 8,69
REC - AM-TOTAL AM 20,518,58 470
REC - FM-NOVABRASIL FM 20i592,35 4,3
REC - EM-JOVEM PAN 19,001,60 4727
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-MUSIC FM 16:131,70 383
REC - FM-*NAO ASSINANTE-EVANGELI FM 12.445,75 2,80
REC - FM-QUTRAS FM 10.940,59 246
REC - FM-CAMAA FM 913 10.189,64 2,29
REC - FM-RADIO OLINDA 9.052,55 2,03
REC - FM-*NAC ASSINANTE-YNTER 102.1 19.010,3% 2,02
REC - AM-RADIO JORNAL | B.844,66 199
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-TRIBUNA FM 8.581,53 193
REC ~ FM-TRANSAMERICA © 7.842,60 1,76
REC - FM-CBN RECIFE TR47 1,76
REC - FM-*NAO ASSINANTE-RED BR 93.3 P 271140 1,73
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-HITS FM © 843323 145
REC - FM-NAO LEMBRA/NAO SABE FM 577215 1,30
REC - AM-*NEO ASSINANTE-TAMANDARE 5.226,46 1,17
REC -~ FM-*NAD ASSINANTE-UNIVERSE FM 3.377,70 0,76
REC - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 1.362,90 0,76
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-FOLHA FM 1,199,64 0,72
REC - AM-CLUBE AM © 281537 0,63
REC - AM-*NAC ASSINANTE-RED BR AM 2.643,16 0,59
REC - FM-*NAO ASSINANTE-NOSSA RD © 192126 0,43
REC - FM-*NAQ ASSINANTE-RD BISPA - 160548 035
REC - FM-RD FREL CANECA FM 1015 . 140537 0,32
REC « AM-*NAQ ASSINANTE-1380 AM 445,03 0,10
REC - AM-NAQ tEMBRA/NAC SABE AM 408,87 0,09
REC - AM-OUTRAS AM 20396 05
REC - AM-*NAC ASSINANTE-GUARANY AM © 1 189,96 0,04




;2747381

BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-RED ALELUIA 0,35
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-RD ATALAIA 257326 0,32
BHZ - FM-*NEO ASSINANTE-STNA FM ITA C2AMB12 0,31
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-STL FM P MN C 161,26 0,20
BHZ - AM-*NAQ ASSINANTE-CULTURA AM 830 ¢ 150473 0,19
BHZ - AM-OUTRAS AM ©: 1.300,16 0,16
BHZ - FM-*NEO ASSINANTE-106 FM S LG ;. L019,48 0,13
BHZ - AM-*NAQ ASSINANTE-CLUB AM-ITA 577,95 0,12
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-LIDER FM IT 928,45 0,12
BHZ - FM-*NAO ASSINANTE-CLUB FM-TTA “8O5,86 0,11
BHZ - AM-*NAQ ASSINANTE-CAPITAL 845,39 0,11
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-RD METROP 753,27 0,09
BHZ - FM-*NAD ASSINANTE-G2 FM 5 BAR 726,74 0,09
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-1420 AM S L |55443 0,07
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-AUR-NV LIMA 547,15 0,07
BHZ - AM-NAO LEMBRA/NAQ SABE AM 402,83 0,05
BHZ - AM-*NAO ASSINANTE-ELDO AM S L 23572 0,03
BHZ - FM-*FELIZ FM 96.5 NA NA
BHZ - AM-*RADIO FELIZ AM 1190 NA NA
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ANEXO DE MIDIA 23

RANKING DE AUDIENCIA RADIO

mQﬁﬁg@

EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA
RIO DE JANEIRO/RI :

06-19

SEGUNDA A SEXTA I

OBM# HSHT%

GRANDE RIO DE JANEIRO GRANDE RIO DE JANEIRO

GRI- NOV/2021 A JAN/2022  © |GRJ - NOV/2021 A JAN/2022
Emissora AS ABCDE 18+ - ||AS ABCDE 18+
GRJ - FM-TOTAL FM 1.620.66419 42,25
GR3I - FM-MELGDIA 260.013,18 14,81
GRI - FM-FM O DIA 248.703,09 14,16
GRJ - FM-JB FM 99.3 223.720,34 12,74
GRJ - FM-RADIO TUPE 217.580,40 12,39
GRI - FM-93 FM 108.701,31 5,19
GRJ - FM-RADIO GLOBO 89.949,98 512
GRJ - FM-*NAQ ASSINANTE FM 85.675,42 488
GRJ - EM-102.1 RADIO MIX 64.580,55 3,68
GRI - AM-TOTAL AM 49.563,01) 2,82
GRJ - EM-BANDNEWS FM 90.3 3540435 202
GRJ ~ EM-SLLAMERICA PARADISO 35.248,61 2,01
GRJ - FM-104.5 POSITIVIDADE FM 35.130,90 2,00
GRJ - FM-CATEDRAL F 106.7 34.48331 1,96
GRI - AM-*NAO ASSINANTE AM 33.288,59 1,90
GRJ - FM-TRANSAMERICA 3013040 1,72
GRJ - FM-CBN 28.945,72 1,65
GRJ) - FM-ANTENA 1 - LITE Fi4 24.677,17 L4
GRJ - EM-GUTRAS FM 22.695,75 1,29
GRJ - FM-NAG LEMBRA/NAOD SABE FM 20.096,02 1,14
GRI - FM-GOSPEL FM 16.436,38 0,94
GRJ - AM-RADIO TUPI 1032684 0,59
GRI - FM-MEC FM 4.750,13 0,27
GRJ - EM-TRIBUNA FM 83.5 4.683,57 0,27
GRJ - AM-RADIO NACIONAL 2.023,72 0,12
GRJ - AM-NAQ LEMBRA/NAO SABE AM 1.601,55 0,09
GRJ - AM-OUTRAS AM 1.517,39 0,09
GRJ - AM-MEC AM 80491 0,05
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ANEXQDEMIDIA 24

RANKING DE AUDIENCIA RADIO

EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA fatieiiplese]
SAoPAULO/SP

515

|SECLADA & SEXTA

DRME SHE™:

GRANDE SAQ PALLD: GRANDE SAG PALLD,

G5 - NOV/0RE A JANIEL2 GSP - NOVIZOZL A JANSGLY
Ermissors L5 ABCZE 18+ A5 ABCCE 16+
GEP - PTDTAL A L3157 26,67)
G - F-BAKD A 17018051 7,34
G - ARW IO Al AM 123 5,23
G5P - AGNATIVA Fi4 TIL014,55 354
G5 - FA-TRANSCONTINENT AL 136 Y
GSF - FrRALPIHA R4 10L7 1EEET 535
GSF + FHRIOVEM PAN P 12245320 518
GSF - FHeGAZETA 7M1 1008.758,36; A5
P - Fra-g9 7M & RADLS ROTK 91.226,73) 330
G5P - FPMETROPOLITAtlA YES 37726531 338
G - FRANTERA 1 55.655,59) 358
55 - FARALID MEX 1063 752184 331
G5 - F-105 i 752,75} 3.1
(GSP - PMANGUABRASI, P 777521 30
GEP - FM-KLSS M 5.731,58; 3,81
G3F - FUBAND NBAG 53.678,73] 2,66}
GSP - PM-OUTRAS M 5151084 2,58
G - FRRDIAD LEMBRA/MAD SABE Fi 5351572 2+
CoP - FH-CEN 54.536,63] 238
GSF - AMPRATIO DISNEY 5272276 2,20,
G5 - FMPLAY FM 45,2853 2,55}
5P - FIA-BNERGLA 67 P~ G7RM - 677 4757351 2L
G5P - AM-RADIC BANORIRANTES 46,5717 1.5
557 - FM-RADIO MASSA R4 3507225 =
G - A TRANSAMERICA MM 2601 3745053 155
G - FMPGOSPEL Al 348335 L5
G5 - A-TROPICAL IS 138
G5P - wb-"HAD ASSINANTERD ZAFTTAL 33207,171 1.3
G - FMTOP EM 20,4741 120
GSP - AM-JOVEM PRN AM 23339061 0,57
P - FM-rHAQ ASINARTEHUSICAL PM 205775 2,55
5P - B hIAQ ASHINARTE-IMPRENEA 16.583.49] 08
GEP - B-UAG ASSINANTE-NOSSH RD 34.755,33) =
CSP - AMSUFER PADID 1265442} 0.5
G - RACIATURA FM 1L45,14) 04
G - ARG ASSINANTE-REY RECORD 10:400,84 543
5 - AM-RADID BANDEIRANTES 5.250,04) 641
G - F-<HAD ASTINANTE-CAPITAL Rt 5,221 0] 0,33
G5 - AMNAD LEVBRAMNAQ SABE Ab £.305,29) 057
5P - FM-ELRORADS AM 853239 857
G2 - AtDLTPAS AM 575981 (e
G5P - Ar HAD ASSINANTE-RD § JULHD 6.717,50] 0,3
G5P - Pet- NG ASSIMANTE-RED ALELUTA 5.185.27) 0,34
G5P - AN "HAD ASSIMANTEMITROAIL AM 7.038,59) 1,3}
GSP - averHAG ASSINANTERD TERRA At 735,24 0,30
GoP - A TURD ASSINANTE-RD ADORE Fid 5.242,25) 0,26
GSP - Pk "NAO ASSINANTE-RD BR AT FM 50447 0,21
GSP - P NAD ASSINANTE-REDE USF 8.7 .21
GEP - AMRHAD ASENANTE RD IMACULAR 4.825,74 0,20]
5P - AM-RAD ASSINANTENACT GOSPEL +702.80) 0,20}
3P - FUPVIBE MUNDLAL #1 412259 [EE
5 - AMHAD ASSINANTE-RDY MORA SOL 3.930,4] 0,46
G3F - AMPREDE BOA NOVA DE RADIO 332913 0,14
G+ AM-*IRAD ASSINANTERD [ KIDACE 7434 0,1
6P - A-NAD ASSIANTE-SARA BRI FM 3.537,04) 0,13
G = AMFTRAD ASSINARTE=AMERICA AM 2.410,16| [XT
G5P - FMARAGIO CULTURA BRASHL R .335,03) 5,15
G5P - AMFHAD ASSINARTER MU 650 A1t 225073) 1,0
GIF - AMFAMAT ASSINANTERD SAQ PALL 120,02 0,09
6IP « apnhal AERANTER A 15T AM 1B4340) 008
5P - AMFHAG ASSINARTE-NOSSA RD 1.290,08] 6.5
GSP - AM-HAC ASSTNANTE-NOWA DIF AM 157714 0,04
5P - AM-RADIC CULTURA BRASEL 3£9.49) 0,04
G - AM-THAG ASSINANTER BOA V RD 95446 [y
G3P - AMHEO ASSIMARITE-R TR AM 740 s47. 0,03}
G5 - AM-THAD ASSINANTE-URIVERSD AM 510,73 0,03
G5P - AMAHAD ASSINANTE-RD CIDH MOG 378,95 0.0
GSP - RA-EETI £ Al A
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ANEXO DE MEDIA 25

RANKING DE AUBIENCEA RADIO

EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA ."i"%Ot-‘Eﬂl%Q
PORTO ALEGRE/RS

g-12

SESLNDA A BTA

CPh SHT%

GRANDE FORTO ALEGRE GRANDE PORTO ALEGRE

FOA - NQU/2021 A JAN/Z022 POA - NOV/20X A JAN/2012
Emisgars 45 ARCDE 18+ AS ABCDE 18+
RO - FMTOTAL 71 <25,554,22] 2240
FOA - PM-GALICHA 11,2
POA - FM-LAICARA 2
FOA - FM-02 FM 6,73
POA - FM-ATLANTIDS 32.566,0! 5,23
FOA - FH-104 20.643,52] 5485
POA - Fri<CONTINENTAL 39 29.519,00; 551
POA - FH-QUTRAS FM 28.870,29) 552
SOA - F1-1023 171 48]
POA - FH-BA7 P 20,540,659} 385
POA - FM-NEQ ASSINANT E-ALEGRIA 20.453,4} 3,52
04 ~ FH-RADIO GRENAL 20.124,49) 345
POA - FM-ANTENA 1 19.751,25) 3,73
PO « FM-MIX FM 12,£05,02] 35
FOA « AMETOTAL AN 15.511,88) 28]
SOA - FR-RADIO PAMPA 15.551,20] 2,97
P04 - FH-ELDORADO F#1 10,4240} 1,84
£OA - FM-JOVEM PAN £3 855455 1,72]
FOA - FH-UNIATD FM £.2591.1§) 1,59]
FOA - FM-AO LEMBRA/MAQ SABE FiM £.225.74] 1,57]
EQA - FM-2HAG ASSINANTE-NOVO TEMPC 755260 1]
PO - FM-*HAG ASSTHANTE-RD GUAIBA &,202,77) 1.3
PO - FM-FELICEDADE 90.3/BAIRRISTA 629551 1,201
FQA - FM-RADIO BANDEIRANTES &.088,75 1,18)
FOA - AM-OUTRAS AM 531767 1,02]
FOA - FM-*HtAD ASSINANTE-RD 30L FM 4.325,13 0,81
FQA - FM-LIBERDADE 2457, 0,67
FOA -~ FM-"HAD ASSINANTE-FM CULTURA 329327 0,63
FOR - FM-*NAD ASSINANTE-AMEZADE PM 259574 0,57
PO - FM-BANDNENS 25754 0,51
FOR. - FM-“DAD ASSTNANTE-Fi4 01 2.26224 .43
FOA « FMHAD ASSINANTE-RED ALELLIA 123,77 0,41
POA + AM-ELDORA DD 183713 0,35
POA - FM-NEG ASSINANTE-RD DEUS AMO 159257 0,304
POA, - AM-*NAD ASSINAMNTE-RD ESPERANG 150809 0,20
POA - FM-ANAQ ASSINANTE-NOSSA RD Fie 1.112.97) 0,2t
SOA « AM-*NAD ASSINANTE-RD TAQUARA 105751 0,20
BOA - FA-NAD ASSINANTE-ALTANGA FM 55,7 D1
POA - AM-*NAD ASSINANTETARUL AM 940,35 ,:9]
POA - AM-"NAD ASSINANTE-RD NOVA PRO 831,20 0,18
POA - FH-RADIO ASC 1013 FM 517,531 615
POA - AM-RADIO BANDEIRANTES 208,551 6,14
FiJA « AM-NAO ASSINANTE-RD D UNTVER £73,70! 0,13]
POA - AM-"NAQ ASSINANTE-RD GUAIBA 53,75} 0,12
POA - AM-NAC LEMBRATNAD SABE AM 435,95 0,10
POA - FM-*RAD ASINANTEMALS HOV FM #9833 40,09
POA + AM-*HEO ASSINANTE-CEN HE, 48! 0,08
POA - FM-*NAD ASSENANTE-SARA BRA FM 450,38 0,07
POA + AM-NAD ASSINANTE-SAQ JERO AM 732,39 0,04
POA - At "NAQ ASSINANTE-RD METRQ AM 135,10 0,04
POA - AM-LIZERDADE 135,56 0,04
POA ~ AM-HAD ASSINANTE-RD CAPTTAL 13647 0,03
POA - AM-*NAO ASSINANTERD AME 137 13455 14,03
POA = AM-*HAQ ASSINANTE-EST PORT AM 10463 q,02)
FOA = AM-NAQ ASSINANTE-CINDEREL AM 55,23 0,01
POA + AMNAO ASSTNAHTE-PRINCESA 6,92 0,01
POA - AM=*HAD ASSRIANTERD REAL AM 10,85 0,00
POA = AM="NAD ASSINATTE-CATEDRAL AM 958 0,02
POA - AMWGAUCHA NA 1A
POA + AM-RADIO FARROUPILHA [ WA
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| ANEXO DE MIDIA 21

B RANKING DE AUDIENCIA RADIO P monnga
EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA '
s VITORIA/ES B 06-19
> : SEGUNDA A SBXTA
OPM | SHT%
GRANDE VITORIA GRANDE VITORIA
- GVT - NOV/2021 A JAN/2022 GVI - NOV/2021 A JAN/2022
Emissora AS ABCDE 18+ AS ABCDE 18+
- GV - FM-TOTAL FM - 15B.98044 51,09
GVI - FM-FM SUPER 33.610,83 15,39
' GVI < FM-LITORAL EM 3005440 1375
GVI - FM-TROFICAL FM 2047452 9,37
o GVI - FM-*NACH ASSINANTE-COR VE FM 16.585,98 7,59
GVI - FM-*NAO ASSINANTE-JOVEM PAN 13.601,17 6,23
GVI - AM-TOTAL AM 11.284,59 517
- GVI - FM-#NAD ASSINANTEN T 95.9 FM 11.179,54 512
GVI - FM-RADIO CBN 7:637,30 3,50
B GVI - FM-GAZETA FM 7.474,13 342
GVI - EM-RADIO ANTENA 1 6.836,28 3,13
6VI - FM-*NAQ ASSINANTE-BAND FM GL 5.204,17 2,38
. GV ~ FM-*NAQ ASSINANTE-TRIBUNA FM 4510,98 225
GVI - FM-VIVA FM 4.851,62 2,22
GV - FM-MASSA FM 4.842,18 2,22
GVI - AM-RADIO ESPIRTTO SANTO 418438 1,92
] GVI - FM-*NAD ASSINANTE-IOV PAN NWS 3.821,00 1,75
GVI - FM-AMERICA ™M 3.756,24 1,72
GVI - EM-MTX FM 3.52521 161
. GVT - FM-*NAO ASSINANTE-ROCKET 977 3.468,92 1,59
GVI - FM-QUTRAS FM 3.385,25 1,55
GVI - FM-NAQ LEMBRA/NAQ SABE FM 282454 1,29
GVI - FM-BANDNEWS Fe 2.729,83 1,25
) GV - FM-#NAD ASSINANTE-SPACESEX 2.559,29 1,17
GVI - AM-*NAD ASSINANTE-CAPIXABA AM 213637 0,98
GVI - AM-*NAD ASSINANTE-GAZETA AM 1.934,40 0,39
- [GVT - F-*NAD ASSINANTE-NOSSA RD FM 1.656,71 0,76
GVI - FM-LEGAL FM 157104 0,72
GVI - FM-*NAQ ASSINANTE-UNIVERSE FM 1.295,06 0,50
GVI - FM-*NAD ASSINANTE-RED ALELUIA 1.127,16 0,52
GVI - AM-*NAQ ASSINANTE-N TE 730 AM 1.100,78 0,50
- GVI - AM-*NAC ASSINANTE-AMERIC AM 800,62 0,37
GVI - AM-"NAO ASSINANTE-RD CBN 295,81 0,14
GVI - AM-NAQ LEMBRA/NAO SABE AM 261,92 0,12
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-TRIB AM 390 176,91 0,08
GVI - AM-OUTRAS AM 160,80 0,07
GVI - AM-*NAO ASSINANTE-R S 1250 AM 120,65 0,06
(GVT - AM-NAQ ASSINANTE-S 1450 G AM 109,35 0,05
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ANEXO DEMIDIA 26

RANKING DE AUDIENCIA RADIO

EASYMEDIA - KANTAR IBOPE MEDIA ﬁ"%@ﬁﬁ%@
FLORIANOPOLIS/SC

06-19

SEGUINDA A SEXTA

OPM# _ SHT%

FLO - NOV/2021 A JAN/2022, FLO - NOV/2021 A JAN/2022

GRANDE FLORIANOPOLIS GRANDE FLORIANOPOLIS
Emissora AS ABCDE 18+ - |AS ABCDE 18+
FLO - FM-TOTAL FM 12236554 90,19
FLO - FM-REGIONAL FM 2124355 15,66
FLO - FM-JOVEM PAN 13.500;40 9,95
FLO - FM-MASSA FM 13463;80 9,92
FLO - FM-ATLANTIDA 11.702,24) 8,63
FLO - FM-BAND FM 9.551,61 7,04
FLO - FM-ITAPEMA FM 722835 533
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-ANTENA 1 6.826,68 5,03
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-CIDADE 90.7 6.436,76 474
FLO - FM-OUTRAS FM 5.981,02 441
FLO - FM-MAGIA 1073 5.533,53 437
FLO - AM-TOTAL AM 543555 4,01
FLO - FM-*NED ASSINANTE-RD NOVC TEM 4469,17 3,29
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-RD CLUBE FM 3.08487 2,27
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-102 FM 230,25 216
FLO - FM-CBN :2.586,91 191
FLC - FM-JOVEM PAN NEWS 2200,73 1,62
FLO - FM-NAQ LEMBRA/NAO SABE FM 1954,84 144
FLG - AM-NAD ASSINANTE-RD GUARU AM '1.557,16 1,38
FLO - AM-CBN "1.336,20 0,98
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-SAR BR 89.1 "1.178,60 0,87
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-RED ALELUIA 997,20 073
FLO - AM-*NAD ASSINANTE-MALS ALEGRI © 83240 0,51
FLO - AM-*NAQ ASSINANTE-RD VALE . 79281 0,58
FLO - FM-*NAQ ASSINANTE-UDESC FM © 665,82 049
FLO - AM-OUTRAS AM 554,06 041
FLO - FM-*NAO ASSINANTE-RD X FM © 428,73 0,32
FLO - AM-*NAQ ASSINANTE-RD DEUS AMO 158,75 0,12
FLO - AM-*NAO ASSINANTE-DIV OL 1110 £ 98,35 0,07/
FLO - AM-NAQ LEMBRA/NAQC SABE AM - 9582 0,07
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CTA - AM-*NEO ASSINANTE-EVA AM 1430 1.599,38 041
CTA - FM-UNE FM 1.580,25 040
CTA - FM-RIC FM 1.406,90 0,36
CTA - EM-*NAQ ASSINANTE-LIGHT FM #83545 #0221
CTA - AM-NAD LEMBRA/NAO SABE AM 79547 0,20
CTA - AM-*NAQ ASSINANTE-RED ALELUIA 794,68 0,20
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RD TRADICAC 725,42 0,18
CTA - AM-*NAD ASSINANTE-CULTURA 657,3t 0,17
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD CAN NOVA 651,27 0,17
CTA - FM-*NAO ASSINANTE-RIO NEGR FM 530,59 C,13
CTA - FM-*NAQ ASSINANTE-ALPHA FM #523,54 #0,13
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD TRO GOSP 371,74 0,09
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-PR EDUCA AM 291,21 0,07
CTA - AM-*NAO ASSINANTE-RD BARIGUI 109,11 0,03
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RANKING INTERNET - CATEGORIA REDES SOCIAIS
COMSCORE

Brasil, 18+

ANEXO DE MIDIA 28

118,738

mas’mge

Social Media 118.422 99,7 7.278
1|Facebook 118.254 99,6 4.589 286.841
2 [WhatsApp 115.155 97,0 475 121.077
3[Facebook And Messenger 110.025 92,7 2.306 80.203
AFFACEBOOK.COM 109.450 92,2 2.304 73.143
STINSTAGRAM.COM 103.843 87,5 1.808 25.386
6] WhatsApp Messenger {Mobile App} 102.914 86,7 8] 114.898
7 [Instagram {Mobile App) 89.970 75,8 0 83.942
B |Facebook [Mokile App) £26.596 72,9 0 66.642
GTMESSENGER.COM 64.913 54,7 2 7.039
10| Facebook Messenger (Mobile App) 62.189 52,4 0 6.985
11 |BytedanceInc. 56.154 47,3 339 33.861
12 TIKTOK.COM 52.829 445 339 32.884
13 | Google Messages [Mobile App) 45,985 38,7 0 298
14| TikTok (Mobite App) 41.302 34,8 0 27.509
15 fKuaishou Technalogy 40.989 34,5 31 14.545
16 KWALCOM 40.961 34,5 31 14.545
17 fTwitter 38.228 32,2 477 6.885
18| TWITFER.COM 38.227 32,2 477 6.885
19{Pinterest 36.961 31,1 155 215
501 Kwai - Video social Network (Mobile App) 36.5741; 20,8 0 14.500
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ANEXO DEMIDIA 33

HABITOS DELAZER

o TARGET GROUP INDEX - TG! - KANTAR IBOPE MEDIA P
- Fonte: TG BR 2021 R1 Combined (Jul18-Dec18 + Aug20-Mar21) vi.0 - Pessoas S marznga

= Base: Amostra Totol

_) Ouvir misica 32,6% i 433% : 23,6% : 405%
Fazer churmasces/ ir a churrascos Lo 174% ] 10,8% 12,1% 18,5%

_ Cozinhary/ atividades de culinaria . 159% i 117% 14,5% 18,5%
= Reunir-se com oS amigos ;o 138% i 15,1% 9,15% | 16,1%
e Sair para caminhar S 139% 10,6% ] 15.9% § 11,5%
Ler livros | 123% 12,7% 12,3% ; 14.4%

e Ir a restaurantes/ sair para jantar L1 ! 754% : 9,21% 133%
(ra shopping centers 10,9% ! 119% 6,30% 14,6%

- Sair para beber/ ira bares . 9,49% § 3,74% 4,35% 10,1%
Ira praia/ lagoa i 833% : 786% 512% | 8,79%

o Ira pargues C551% 9,18% 539% 840%
] Canter 638% 12.9% 3,53% : 10,1%

i Jogar cartas/ Jogos de tabuleire (Totzl) | 568% 9,23% 2,57% 5,56%
— Praticar algum esporte ©532% : 9,76% 2,57% : 3,32%
- Assistir eventos culturais 532% i 4,76% . 4,35% . 6,14%
- Passear fora da cidade ¢ 530% 3,19% : 5.85% i 5,85%
Fotografia i 434% 9,05% i 3,08% 5,05%

Cutras atividades 4,84% : 2,95% ! 7,80% : 3,86%

Jogar cartas © o 4,54% i ,50% : 2,38% 4,29%

o Decorera casa/ faga voce mesmo a08% | L76% 420% | 601%
N ira academia de gindstica | 4,05% : 1,84% a08% - 4,13%
- Fazer palavras cruzadas/ caca-palavras/ sudoku ©3,79% | 3,23% 8,43% 3,43%
ira shows/ concertos musicais (Total) C337% ; 3,06% ‘ 2,84% | 5,35%
- Fazer jardinagem,/ paisagismo 3,03% ! 1,65% 546% 2,67%
Sair para dancar i 285% 3,48% ; 2,20% | 5,12%

- Fazer croché/ tric/ bordado L 2640% 1,28% 3,34% ‘ 2,75%
Jogar jogos de tabuleiro T 25m% 5,09% 0,64% 3,12%
Ira tlubes : 2,28% 3,45% 2,36% : 242%

Pintar/ dasenhar/ esculpir 1 216% ] 6,00% 0,81% : 3,98%

Ira shaws, concertos musicais pagos em casas de espeticulos : 2,06% | 1,38% 187% 2,20%

- Escrever {romances, poemas, cartas, eic.} D 2,02% 2,55% 0,83% 3,49%
Fazerartesanato (louga, cerdmica e outros) P2,01% : 1,01% 1,51% : 3,18%

- Tocaralgum instrumento musical CLET% 2,37% 1,24% 2,16%
It museus I 1,33% 1,09% : 1,84%
_ Ira shows/ concertos musicais gratuitos © 1,54% 1,38% 107% 1,84%
o Colecionar (HQ's, selos, figuras de agio/ personagens coleciondveis) © 138% i 1,80% : 0,62% | 161%
ira shows/ concertos musicais pagos ac ar fivre C119% : 1,23% 0,49% 142%

Irao teatro/ épera o 312% : 1,06% 0,72% 1,37%

Brincar de karaoke em casa © 108% 2,94% 0,11% 2,05%

- Frequentar aulas de danga S0,79% i 1,69% 0,12% 1,34%
- Ir a shows,/ concertos musicais pagos em estidios 0,77% ! 1,31% 0,09% ' 1,15%
Brincar de karzoke em bares/ casas noturnas . 0859% i 0,86% 0,04% : 121%

Fazer Tai-Chi-Chuan | 034% i 0,46% 0,11% 047%
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ANEXC DEMIDIA 36

COBERTURA VACINAL - DATASUS o §ﬂ%€§
Imunizacoes - Cobertura - Brasil

Unidade daFederagdo 2021
42 Santa Catarina 72,20
17 Tocantins 71,36
41 Parana 70,78
32 Espirito Santo 69,75
31 Minas Gerais 69,37
53 Distrito Federal 69,26
51 Mato Grosso 67,43
43 Rio Grande do Sul 66,05

35 Sao Paulo 63,90
52 Goias 63,71
11 Rondénia 63,48
22 Piaui 63,29
50 Mato Grosso do Sul 62,56
28 Sergipe 62,04
27 Alagoas 60,97
13 Amazonas 60,56
24 Rio Grande do Norte 59,81
23 Ceara 59,17}
26 Pernambuco 57,40}
25 Paraiba 57,22
12 Acre 50,65
29 Bahia 50,47]
21 Maranhéo 50,42
15 Para 48,75)
14 Roraima 48,64
33 Rio de laneiro 46,66].
16 Amapa 45,28}
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SIMULACAO PROGRAMACAQ INTERNET

ANEXO DEMIDIA 37

MeAnNga

Total Campaign :

Base Audience: Total Audience 89477 78,66 327 250 316.214 0.0 100,0 12.906

Pessoas: 18+ 97.684 83,88 3,11 283 306.146 0,0 98,2 10977
1 TEADS ;

Base Audience’ Total Audience 1.807 1,43 1,51 2 2666 0,1 100,0 550

Pessoas: 18+ 1.802 1,55 1.4 2 2.604 0,1 g9.7 504
2 DEEZER.COM 1

Base Audience’ Total Aldience 878 0,70 1,51 : 1 1.321 0,1 100,0 58

Pessoas: 18+ 875 0,75 1.5] 1 1.301 0,1 99,7 49
3 FACEBOOK COM :

Base Audience: Total Audience 21428 16,94 1,7] : 29 36.666 0,0 100,60 3.511

Pesspas: 18+ 21.332 18,32 1,7 31 35.705 0,0 99,6 3.127
4 LOGAN

Base Audience: Tolal Audiance 280 0,22 1,2 0 333 20,51 1000 [4]

Pessoas: 18+ 280 0,24 1,2 0 333 20,5 1000 0
5 Google Search

Base Audience: Total Audiance 73 0,06 1,4 0 100 0,0f 1600 27

Pessoas: 18+ 72 0,06 1,3 0 896 0,0 99,4 23
[ Google Sites

Base Audience: Total Audience 64.210 50,77 2,3 119 150.000 0,0] 1060,0 12.804

Pessoas: 18+ 62.654 53,81 2,3 122 142441 0,0 97,8 10.627
7 INSTAGRAM.COM .

Base Audience: Total Audience 18.551 15,46 1,3} 18 24 444 0,01 1000 [i]

Pessoas; 18+ 19.551 16,79 1,3 21 24.444 0,0] 100.0 0
[] TWITCH :

Base Audience: Total Audience 586 0,46 14] ¢ 1 845 Q,1 100,0 219

Pessoas: 18+ 585 0,50 1.4 1 824 0,1 997 201
9 GAMELOFT

Base Audience: Total Audience 3.000 2,37 1,5 4 4.583 0,1 100,0 876

Pessoas: 18+ 2.984 2,57 1,5 4 4.486 0,1 96.8 813
10 [PSafe Media

Base Audience: Tolal Audience 858 0,68 1,2] 1 1.005 0,1 100,0 0

Pessoas: 18+ 856 0,74 1,2 1 1.005 0,1 1000 0
11 [SPOTIFY.COM :

Base Audience: Total Audience 1.251 0,99 1,6 2 1.988 2,2] 100,0 264

Pessoas: 18+ 1.243 1,07 1,51 2 1.919 2,3 g8 4 215
12 |SUAMUSICA.COMER

Base Audience: Total Audierce 164 0,13 1,3 0 218 0,1 100,0 36

Pessoas: 18+ 145 0,12 1.3 0 194 0,1 88,1 33
13 |TIKTOK.COM

Base Audience: Total Audience 29.001 22,93 1,9 42 53.713 0,1 100,0 V]

Pessoas: 18+ 29.001 24 91 1,9 46 53.713 0,1 100,0 0
14 TWITTER.COM ;

Base Audience: Total Audience 12714 10,05 1,6 16 20.666 0,2l 100,0 0]

Pessoas: 18+ 12714 10,92 1,6 18 20.666 0,2 1006,0 0
15 [YOUTUBE.COM

Base Audience: Total Audience 12.126 9,59 1,5 14 17.666 0,01 100,0 3.581

Pessoas: 18+ 11.856 10,18 1.4 14 16417 0,0 87.8 2617
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Esta pagina encerra o caderno da Plano de Comunicagao Publicitaria — Via
Identificada da L2W3 Digital Lida. (Moringa) para a concorréncia numero

015/2022 do Ministério da Saude.

Brasilia, 31 de margo de 2022.
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