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Cliente: Ministério da Saude

Agéncia: Calia Y2 Propaganda e Marketing Ltda.

Tipo de campanha: Utilidade Publica

Periodo de veiculagdo: 16 de junho a 30 de junho de 2026

Objetivo do Relatoério
Este relatério tem como finalidade demonstrar a execug¢ao da campanha e apresentar as
principais ocorréncias e resultados relativos aos critérios utilizados para a definigdo de meios e

veiculos, considerando os indicadores de mensurag¢ao disponiveis para cada meio.

Objetivo de comunicacdao da campanha

A Campanha Farmdcia Popular 2026 teve como objetivo central ampliar o conhecimento
da populacdo sobre o Programa Farmacia Popular do Brasil e os beneficios oferecidos,
reforcando seu papel como uma das principais politicas publicas de assisténcia farmacéutica do
pais e como instrumento fundamental para a ampliacdo do acesso a saude.

Desde sua criagdao, em 2004, o Programa vem ampliando sua atuagao por meio da
incorporagdo de novos medicamentos e insumos, da expansao da rede credenciada e do
fortalecimento de sua presenca em todo o territério nacional. Em 2025, o Farmdcia Popular
alcancou um marco histérico com a gratuidade integral de todos os medicamentos e insumos
disponibilizados pelo Programa, tornando ainda mais relevantes a comunicagdo dessa ampliagao
a populagdo e a orientacdo sobre as formas de acesso aos beneficios.

Com presenca em 4.993 municipios brasileiros e uma ampla rede de farmacias e drogarias
credenciadas, o Programa apresenta elevada capilaridade e potencial de impacto social. Em
2025, mais de 27 milhdes de brasileiros utilizaram o Farmdacia Popular e, em 2026, mais de 19
milhdes de beneficiarios ja fizeram retiradas de medicamentos e insumos, demonstrando a
importancia da iniciativa para facilitar o acesso a tratamentos essenciais e contribuir para a
continuidade do cuidado e a promocdo da qualidade de vida da populagao.

Nesse contexto, a campanha buscou consolidar a percepgao de que 100% dos
medicamentos e insumos disponibilizados pelo Farmdacia Popular sdo gratuitos, além de
informar, de maneira simples, clara e acessivel, como utilizar o beneficio e localizar os
estabelecimentos credenciados. A comunicacdo também teve como propdsito combater a
desinformacdo, ampliar a circulacdo de informac¢des oficiais e fortalecer a confianca da
populacdo em uma politica publica essencial para o acesso a saude.

A iniciativa, além disso, contemplou a divulgacdo de beneficios associados ao Programa,
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como a distribuicdo gratuita de absorventes higiénicos por meio do Programa Dignidade
Menstrual. Embora mais de 1,8 milhdo de beneficidrias tenham feito a retirada desses itens em
2025, o universo de pessoas elegiveis permanece significativamente maior, reforcando a
importancia da comunicagdo para ampliar o conhecimento sobre o beneficio e favorecer seu
acesso por quem tem direito.

Além de estimular a utilizagdo dos medicamentos e insumos disponiveis, a campanha
buscou valorizar a ampla rede de farmdcias e drogarias credenciadas, reforcando sua
importancia para aproximar os beneficios da populagdo e estimular a ampliagdo da cobertura do
Programa por meio de novos credenciamentos.

Dessa forma, o investimento realizado justifica-se pela relevancia social e pela
abrangéncia nacional do Farmdcia Popular, bem como pela necessidade de transformar a
disponibilidade dos beneficios em acesso efetivo pela populacdo. Ao ampliar o conhecimento
sobre a gratuidade, orientar sobre as formas de utilizacao e fortalecer a confianca no Programa,
a campanha contribui para que um nimero cada vez maior de brasileiros exerca um direito ja
disponivel, potencializando o alcance da politica publica e seus impactos na promocao da saude,

na continuidade dos tratamentos e na qualidade de vida da populacao.

Publico-alvo

Primario:

AS ABCDE 18+

Populagdo usudria do SUS

Pessoas com doencas cronicas (diabetes, hipertensao, asma, Parkinson, etc.)
Idosos (fralda geriatrica)

Beneficiarios do Bolsa Familia

Mulheres em situacdo de vulnerabilidade (Dignidade Menstrual)

Secundario (formadores de opinido e rede de apoio):
Proprietarios de farmacias e drogarias credenciadas

Proprietarios de farmdcias e drogarias ndo credenciadas

ESTRATEGIA DE MIDIA

A estratégia de midia da Campanha Farmdacia Popular 2026 foi desenvolvida com o
objetivo de maximizar o alcance e a efetividade da comunica¢cdo, combinando meios de altas
cobertura, credibilidade e frequéncia de exposicdo. A proposta integrou canais online e offline
de forma complementar, permitindo alcancar os publicos prioritarios em diferentes momentos

de sua jornada de consumo de midia e ampliar os pontos de contato com as mensagens da
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campanha.

A definicdo dos meios considerou os habitos de consumo de midia identificados pela
Kantar Ibope Media, priorizando canais de elevadas penetragao e relevancia junto a populagao.
A estratégia buscou assegurar ampla disseminacao das informacgdes sobre o Programa Farmdcia
Popular, com destaque para a gratuidade integral dos medicamentos e insumos disponibilizados,
as formas de acesso aos beneficios e a localizagao das farmacias e drogarias credenciadas.

A Televisao Aberta assumiu papel central na construcdo de conhecimento e na geracao
de alcance massivo, aproveitando sua elevada cobertura, sua capacidade de impacto e sua
credibilidade junto a populacdo. O meio possibilitou disseminar as mensagens da campanha em
larga escala, contribuindo para ampliar o conhecimento sobre os beneficios oferecidos e reforcar
a importancia do Farmdcia Popular como politica publica de ampliacdo do acesso a saude.

A Internet atuou de forma complementar a televisdo, aumentando o alcance da
comunicacgdo e possibilitando maior segmentacao dos publicos. Além de refor¢ar as mensagens
institucionais da campanha, o ambiente digital favoreceu o aprofundamento das informacdes
sobre os beneficios disponiveis, a orientagdo sobre as formas de acesso ao Programa e o
direcionamento dos usudrios para conteudos oficiais. Dessa forma, o meio também
desempenhou papel relevante no combate a desinformacdo e na aproximacgdo da populagdo com
os servicos disponibilizados pelo Farmacia Popular.

A Midia Exterior reforcou a presenca da campanha no cotidiano da populagdo,
garantindo visibilidade continua em ambientes de grande circulagdo. Inserida em trajetos e
deslocamentos didrios, contribuiu para ampliar a frequéncia de contato com a comunicacao,
fortalecer a lembranga da campanha e reforgar os principais atributos do Programa de maneira
objetiva e de facil assimilacdo.

O Radio complementou a estratégia por meio de sua capilaridade, sua proximidade com
os ouvintes e sua capacidade de gerar recorréncia. Presente em diferentes momentos da rotina
e, especialmente, durante os deslocamentos, este meio contribuiu para reforcar as mensagens
de utilidade publica, ampliar a memorizacdo da campanha e estimular o conhecimento e a
utilizagao dos beneficios disponiveis.

A integracdo entre Televisdao Aberta, Internet, Midia Exterior e Radio potencializou a
comunicacdao ao combinar alcance, impacto, frequéncia e presenca territorial. Enquanto a
Televisdo Aberta contribuiu para gerar conhecimento em larga escala e a Internet ampliou o
alcance e possibilitou maior aprofundamento e direcionamento das informacdes, a Midia
Exterior e o Radio atuaram no reforco da lembranca e na recorréncia das mensagens,
estabelecendo multiplos pontos de contato com o publico ao longo da campanha.

Dessa forma, a estratégia buscou garantir ampla cobertura nas pracgas prioritarias Parana,

Goias, Rio Grande do Sul, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Distrito Federal e Sdo Paulo, fortalecendo
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o conhecimento sobre o Programa Farmadcia Popular, facilitando o acesso a informagdes oficiais,
estimulando a utilizagao dos beneficios disponiveis e contribuindo para ampliar o alcance social

dessa importante politica publica do Ministério da Saude.

Justificativa da escolha dos meios:

A definicdo do mix de meios da Campanha Farmdcia Popular 2026 foi orientada por
critérios técnicos e estratégicos que consideraram, de forma integrada, o alcance, a frequéncia
de exposicdo, a cobertura geografica, a afinidade com os publicos prioritarios e a eficiéncia na

alocacdo dos investimentos.

92,2%
78,1%
65,7%
53,8%
0,
50.2% 47,8%
24,8%

13,5%
l 5,84% 5,26%

Internet Midia Exterior ~ TV Aberta Streaming de Streamingde Radio AM/FM TV por Cinema Jornal Revista

Mdsica video Assinatura

A andlise dos habitos de consumo de midia, com base em dados da Kantar Ibope Media
— TGI, demonstrou um cenario favoravel a utilizacdo de meios de ampla cobertura e forte
presencga no cotidiano da populacdo. Entre os meios analisados, a Internet apresentou o maior
indice de consumo, com 92,2%, seguida por Midia Exterior, com 78,1%, TV Aberta, com 65,7%,
e Radio AM/FM, com 47,8%. Esses indicadores contribuiram para a definicdo de uma estratégia
apoiada na complementaridade entre os meios, buscando ampliar o alcance da campanha,
reforcar a frequéncia de contato com a mensagem e garantir presenca em diferentes momentos
da jornada de consumo de midia.

No que se refere ao alcance, a Televisdao Aberta exerceu papel fundamental por sua
elevada capacidade de cobertura e por possibilitar o contato simultdaneo com diferentes perfis
da populacdo. Aliada as suas credibilidade e forga na disseminacdo de informacées de utilidade
publica, a TV contribuiu para ampliar o conhecimento sobre o Programa Farmacia Popular e
reforcar, em larga escala, mensagens relacionadas a gratuidade dos medicamentos e insumos e

aos beneficios disponibilizados a populacao.
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AInternet teve papel relevante na estratégia de comunicagdo da campanha, contribuindo
para ampliar o alcance e a disseminacdo das mensagens do Programa Farmdcia Popular. A
diversidade de plataformas, formatos e veiculos possibilitou uma presenca abrangente no
ambiente digital, fortalecendo a exposicdo da campanha junto aos diferentes publicos. Os
resultados obtidos reforcam a importancia do meio na estratégia, com expressivo volume de
impressdes, visualizagbes e cliques, além de indice de viewability acima do parametro de
referéncia adotado.

A Midia Exterior, segundo meio de maior consumo entre os publicos analisados, com
78,1%, contribuiu para ampliar a visibilidade da campanha e fortalecer a lembranca das
mensagens no cotidiano urbano. Sua presenca em ambientes de circulagdo e nos trajetos didrios
possibilitou exposicdo recorrente a comunicacdo, funcionando como importante reforco de
frequéncia e proximidade com a populagao.

O Radio complementou a estratégia por sua capilaridade e presenca recorrente na rotina
dos brasileiros, especialmente durante deslocamentos e atividades cotidianas. O meio favoreceu
a repeticdo das mensagens e a memorizacao dos principais contelddos da campanha, reforgcando
informacdes sobre a gratuidade dos medicamentos e insumos, as formas de acesso aos
beneficios e a localizacdo das farmdcias e drogarias credenciadas.

Quanto a cobertura geografica, a combinacdo entre os meios permitiu estabelecer
presenca consistente nas pracas prioritarias da campanha — Parand, Goids, Rio Grande do Sul,
Minas Gerais, Rio de Janeiro, Distrito Federal e Sdo Paulo. Enquanto a TV Aberta e a Internet
contribuiram para ampliar a cobertura e o alcance da comunicacdo, a Midia Exterior e o Radio
favoreceram o reforgo territorial e a recorréncia da mensagem ao longo da rotina da populacao.

Sob a perspectiva da eficiéncia do investimento, buscou-se equilibrar meios de grande
cobertura com canais capazes de proporcionar frequéncia, segmentacdo e presenca
contextualizada. A complementaridade entre TV Aberta, Internet, Midia Exterior e Radio
permitiu distribuir os pontos de contato de maneira estratégica, reduzindo a dependéncia de um
Unico meio e potencializando a capacidade de alcance e refor¢co da comunicacao.

Dessa forma, a selecao dos meios foi pautada por uma légica de complementaridade e
sinergia, combinando cobertura massiva, frequéncia de exposicdo, presenca territorial,
segmentacdo e credibilidade. A estratégia contribuiu para ampliar o conhecimento sobre o
Programa Farmacia Popular, reforcar a gratuidade integral dos medicamentos e insumos,
orientar a populacdo sobre as formas de acesso e potencializar a utilizacdo dos beneficios

disponibilizados pelo Ministério da Saude.

Pracas de veiculagdo:

A definicdo das pragas de veiculacdo da Campanha Farmacia Popular 2026 considerou
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critérios como concentragdo populacional, relevancia regional, presenga dos publicos
prioritarios, potencial de cobertura dos meios e eficiéncia na aplicagao dos investimentos.

A estratégia contemplou S3o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Distrito Federal, Goias,
Parand e Rio Grande do Sul, garantindo presenca em mercados de elevadas relevancias
populacional e estratégica. Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais contribuiram para ampliar o
alcance da campanha em grandes centros populacionais, enquanto Distrito Federal e Goids
fortaleceram a presenca na regidao Centro-Oeste. Parand e Rio Grande do Sul complementaram
a cobertura na regidao Sul, ampliando a disseminagdao das mensagens em importantes mercados
urbanos.

Dessa forma, a distribuicdo territorial buscou equilibrar alcance, frequéncia e potencial
de impacto, assegurando presenca qualificada da campanha e ampliando o conhecimento sobre

os beneficios e as formas de acesso ao Programa Farmacia Popular.
Meios Selecionados:

e TV Aberta Nacional —30” x 17 a 26/06/2026
e TV Aberta Regional —30” x 17 a 30/06/2026
e TV Aberta Regional — 10” x 22 a 26/06/2026
e Radio—até 30” x 17 a 30/06/2026

e DOOH-10"e 15" x 16 a30/06/2026

e OOH-Placax20a29/06/2026

e [Internet— Post x 18 a 02/07/2026

e Internet— Banner/Video x 17 a 02/07/2026

Critérios para apresentacdo dos resultados:

Para os mercados e meios que possuem pesquisa regular, em que é possivel aferir a
cobertura média/alcance, a frequéncia da campanha e o impacto, sdo utilizados estudos de
simulacdo fornecidos por institutos de pesquisa do mercado.

Para os mercados e meios que ndo dispdoem de pesquisa regular de audiéncia, os
resultados sdo apresentados por meio da quantidade de insergdes veiculadas, como forma de
evidenciar o esforco de comunicacao realizado.

Os resultados sdo apresentados de acordo com os meios utilizados na campanha.

Plano de Midia Executado (Planejado x Realizado)
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Cronograma geral planejado
Total Midia: RS 8.790.215,51 (94,5% desembolso cliente)

JUNHO 2026 - 06/2026 L
PERIODO DETALHADO DE VALOR DESEMBOLSO PART.
wezcavo am msercoes | rowvaro 4ol P8 Y £ E 3 3 Y Y AR T E foure]
s|s|of[s|Tlajafs|s|[o|s|[T|ala|s|[s|[p]s|T 2
TELEVISAO ABERTA RS 4.012355,16 | RS 379167563 431%
AvuLso PR, GO, RS, MG, RJ, 5P, DF, NACIONAL 452 10"-30" DE 16 A30/06 RS 4012355,16 | RS 379167563 38,0%
RADIO RS 1.000.186,81 | RS 945.176,53 108%
AvuLso PR, GO, RS, MG, RJ, SP, DF 25,600 30" DE 16 A29/06 RS 1.000.186,81 | RS 945.176,53 9,5%
[MiDIA EXTERIOR RS 225222231 | R$ 212835008 242%
DOOH PR, GO, RS, MG, R, SP, DF 3285324 10"-15" DE 16 A30/06 RS 2144.222,31 [ RS 2.026.290,08 203%
oon PRI 88 DIVERSOS DE20A29/06 RS 108.000,00 | RS 102.060,00 1,0%
INTERNET RS 188827572 | RS 192501326 219%
INTERNET - PROGRAMATICA NACIONAL | PR, GO, RS, MG, RJ, SP, DF 6531140 DIVERSOS DE16A30/06 RS 576.445,10 | RS 544.740,62 55%
INTERNET - PLATAFORMAS DIGITAIS NACIONAL | PR, GO, RS, MG, RJ, SP, DF 28.792.742 DIVERSOS DE 16 A30/06 RS 717.196,60 | RS 81834349 82%
INTERNET - SITE/APP VERTICAIS E REGIONAIS NACIONAL 21271152 DIVERSOS DE 16 A30/06 RS 594.634,03 | RS 561.929,16 5,6%
TOTAL MiDIA RS 9153.040,00 R$ 879021551

—p———— (| (]

Cronograma geral veiculado
Total Midia: RS 8.671.466,42 (94,5% desembolso cliente)

JUNHO 2026 - 06/2026 VALORTOTAL
& PERIODO DETALHADO DE VALOR DESEMBOLSO PART.
amomscicons | oo | PNOR0 06000 [ oy T e aa [ aa [ [ [ [ s [l r [ [aa]  esocuoo
s|s|p|s a|s|s|p|s|T|aja|s|s|[p|s|T {53
TELEVISAO ABERTA 3.906.586,71 | RS 3.691.724,44 42,6%
AvuLsO PR, GO, RS, MG, RJ, SP, DF, NACIONAL 458 10"-30" DE 17 A30/06 RS 3.906.586,71 | RS 3.691.720,48 37,4%
[RADIO RS 986.007,62 | R$. 931.777,20 10,7%
AvuLso PR, GO, RS, MG, RJ, 5P, DF 25.225 30" DE 17 A30/06 RS 986.007,62 | RS 931.777,20 9,4%
[MIDIA EXTERIOR RS 225222231 | RS 2.128350,08 245%
DOOH PR, GO, RS, MG, RJ, 5P, DF 3230324 10"-15" DE 16 A30/06 RS 214822231 | RS 2.026.290,08 205%
oo PRI 88 DIVERSOS DE 20 A29/06 RS 108.000,00 | RS 102.060,00 10%
INTERNET RS 1.866.406,78 | R$ 1919.614,69 221%
INTERNET - PROGRAMATICA NACIONAL | PR, GO, RS, MG, RJ, 5P, DF 6.529.624 DIVERSOS DE 17 A30/06 RS 41638382 | RS 393.482,71 4.0%
INTERNET - PLATAFORMAS DIGITAIS NACIONAL | PR, GO, RS, MG, R, SP, DF 123.970559 DIVERSOS DE17 A02/07 RS 70047465 | RS 817.808,83 83%
INTERNET - SITE/APP VERTICAIS E REGIONAIS NACIONAL 20.981.440 DIVERSOS DE 17 A30/06 RS 749.548,31 | RS 708.323,16 7.2%
TOTAL MiDIA RS 901122342 RS 8.671.466,42

TOTAL PREVISTO PARA PRODUGAO DE MIDIA

TOTAL GERAL

s szm000a0]

R$

9.871.466,42

[ o ]

100%

A execucdo da Campanha Farmdcia Popular 2026 manteve, de forma geral, a estratégia e
o periodo de veiculagdo previstos no planejamento aprovado, com ajustes pontuais identificados
principalmente nos meios Televisdao Aberta e Radio. A Midia Exterior manteve os valores de
desembolso previstos, preservando sua participacao e sua fungao estratégica no plano.

Obs.: Comparando os cronogramas de midia aprovado e veiculado, houve reducao da
verba nos meios TV Aberta, Radio e Internet, em decorréncia de falhas pontuais nas veiculagdes
e de ajustes operacionais, totalizando uma diferenca de aproximadamente RS 118.749,09 (todas

as fases de veiculacdo), com execucdo de 98,6% do valor inicialmente previsto.

DETALHAMENTO DA PROGRAMAGAO OFFLINE

MEIO TELEVISAO
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A programacao de Televisao Aberta foi estruturada para combinar abrangéncias nacional
e regional, aproveitando a elevada capacidade de alcance, o impacto e a credibilidade do meio
para ampliar o conhecimento sobre o Programa Farmacia Popular e disseminar, em larga escala,
informacgdes de utilidade publica.

Em ambito nacional, a estratégia contemplou RedeVida e TV Cultura, ampliando a
presenca da campanha em todo o territério brasileiro. Regionalmente, a programacdo foi
distribuida entre Globo, Record, SBT, Band e RedeTV!, com presenca nas pracas prioritarias de
Curitiba, Porto Alegre, Goiania, Belo Horizonte, Brasilia, Rio de Janeiro e Sao Paulo, de acordo
com a cobertura e a disponibilidade de cada emissora.

A diversificagdo entre emissoras e programacdes buscou potencializar a construgao de
cobertura e frequéncia, ampliando as oportunidades de contato da populagdo com as mensagens
sobre a gratuidade dos medicamentos e insumos, os beneficios oferecidos e as formas de acesso

ao Programa Farmacia Popular.

Televisdao Aberta

e Abrangéncias Nacional e Regional

Planejado x Veiculado

RESUMO PROGRAMAGAO DE TELEVISAO ABERTA

VEICULADO
VEICULACAO UBDE amins VALOR 54,5% €OV oTs IMPACTOS
EMISSORAS

REDEVIDA 30" HACIOHAL 16/06 A 26/06 1 10 RS £3.203,21 - - 17/06 A 26/06 1 10 RS 63.203,21 -
TV CULTURA - NET 30 HACIOHAL 16/06 A 26/06 1 10 RS 74.345,04 - - 17/06 A 26/06 1 10 RS 74.345,08 - - -
GLOBO 30" CURITIBA 16/06 A 30/06 1 11 RS 139.485,74 | 28,79% 2,89 17/06 A 26/06 1 10 RS 115.234,36 | 2573% 2,69 1.810.888
GLOBO 30" PORTO ALEGRE 16/06 A 30/06 1 16 RS 173.932,69 | 33,34% 3,10 17/06 A 26/06 1 15 RS 142.145,77 | 32,39% 3,25 3.255.481
GLOBO 30" GOIANIA 16/06 A 30/06 1 13 RS 69.782,96 | 2641% 2,22 17/06 A 26/06 1 13 RS 69.782,96 | 27.47% 2.5 1.389.072
GLOBO 30" BELO HORIZONTE 16/06 A30/06 1 12 RS 167.972,84 | 31,27% 2,36 17/06 A 26/06 1 12 RS 167.972,88 | 32,75% 2,64 3.926.835
GLOBO 30" BRASILIA 16/06 A 30/06 1 18 RS 13270272 | 32.24% 311 17/06 A 26/06 1 18 RS 13270272 | 3199% 3,27 2.737.382
GLOBO 30" RIO DE JANEIRD 16/06 A 30/06 1 14 RS 403.928,34 | 3327% 2.33 17/06 A 26/06 1 1a RS 403.943,38 | 38,69% 3,08 11.812.783
GLOBO 30"/15" SAO PAULD 16/06 A30/06 1 19 RS 1.020.797,91 | 36,59% 3,72 17/06 A 26/06 1 19 RS 1.020.797,91 | 35,61% 3,50 20.375.289
RECORD 30" CURITIBA 16/06 A 30/06 1 13 RS 51.084.47 | 1247% 1.83 17/06 A 26/06 1 13 RS 51.084,47 | 12,48% 1,87 609.557
RECORD 30" PORTO ALEGRE 16/06 A 30/06 1 17 RS 50.500,93 | 12,34% 2,15 17/06 A 26/06 1 17 RS 50.500,93 | 13,38% 2,39 986.956
RECORD 30" GOIANIA 16/06 A 30/06 1 16 RS 38.180,06 | 2126% 2,08 17/06 A 26/06 1 16 RS 38.180,06 | 17.50% 225 793.467
RECORD 30" BELO HORIZONTE 16/06 A30/06 1 21 RS €8.199,19 | 18,23% 2,66 17/06 A 26/06 1 21 RS 68.199,19 | 17,80% 2,65 2.147.530
RECORD 30" RIO DEJANEIRD 16/06 A 30/06 1 15 RS 16172416 | 1642% 1,99 17/06 A 26/06 1 15 RS 156.896,89 | 1523% 221 3.382.878
RECORD 30" SAO PAULO 16/06 A 30/06 1 13 RS 432.378,44| 1505% 1,84 17/06 A 26/06 1 13 RS 43237344 | 13,87% 192 4341498
RECORD 30 BRASILIA 16/06 A30/06 1 16 RS 40.755,24 | 14,08% 2,12 17/06 A 26/06 1 16 RS 40.755,28 | 13,82% 2,21 799.667
El 30" CURITIBA 16/06 A 30/06 1 21 RS 32.058,44 | 14,26% 2.39 17/06 A 26/06 1 15 RS 30321,35 | 13,58% 213 755.212
BT 30" PORTO ALEGRE 16/06 A 30/06 1 14 RS 29.149,48 | 10,15% 1,62 17/06 A 26/06 1 15 RS 23.333,43 | 7,27% 1,66 374.011
El 30" GOIANIA 16/06 A 30/06 1 14 RS 16.954,90 | 10,92% 1,66 17/06 A 26/06 1 12 RS 15.808,22 | 10,64% 175 375.736
BT 30" BELO HORIZONTE 16/06 A30/06 1 14 RS 24.816,93 | 7.75% 1,68 17/06 A 26/06 1 13 RS 23.193,59 | 7,85% 1,52 541.283
BT 30" RIO DEJANEIRD 16/06 A 30/06 1 20 RS 70.430.76 | 14.30% 1,50 17/06 A 26/06 1 21 RS 59.624,63 | 1151% 2,17 2.515.006
Bl 30" SAO PAULO 16/06 A 30/06 1 20 RS 274.152,06 | 14,34% 2,04 17/06 A 26/06 1 17 RS 258.955,52 | 14,46% 2,08 4.317.166
et 30 BRASILIA 16/06 A30/06 1 21 RS 20.403,42 | 10,27% 1,91 17/06 A 26/06 1 18 RS 18.002,42 | 9,87% 2,32 602.235
BAND 30" CURITIBA 16/06 A 30/06 1 11 RS 8.981,70 | 4.63% 1.39 17/06 A 26/06 1 11 RS 8.981,70 | 4,11% 132 142.256
BAND 30" PORTO ALEGRE 16/06 A 30/06 1 5 RS 6.876,40 | 1,15% 1,08 17/06 A 26/06 1 5 RS 6.876,40 | 1,29% 1,08 41419
BAND 30" GOIANIA 16/06 A 30/06 1 7 RS 377494 | 127% 1,26 17/06 A 26/06 1 7 RS 377494 | 1,20% 1,28 31295
BAND 30" BELO HORIZONTE 16/06 A30/06 1 7 RS 11.462,57 | 2,07% 1,11 17/06 A 26/06 1 7 RS 11.462,57 | 1,88% 1,13 95.011
BAND 30" RIO DEJANEIRD 16/06 A 30/06 1 10 RS 20.568.38 | 3.17% 135 17/06 A 26/06 1 10 RS 2056838 | 2,80% 135 380.117
BAND 30" SAO PAULO 16/06 A 30/06 1 13 RS 71.269.37 | 7.45% 1,66 17/06 A 26/06 1 20 RS 7061331 | 6,96% 1,70 1.938.636
BAND 30 BRASILIA 16/06 A30/06 1 11 RS 6.329,49 | 2,24% 1,27 17/06 A 26/06 1 11 RS 6.339,49 | 2,58% 1,26 85.243
REDETV. 30" PORTO ALEGRE 16/06 A 30/06 1 ) RS 532043 | 1,95% 1,17 17/06 A 26/06 1 9 RS 532043 | 1,89% 123 71711
REDETV. 30" BELO HORIZONTE 16/06 A 30/06 1 3 RS 7.972,55 | 1,09% 1,11 17/06 A 26/06 1 3 RS 7.972,55 | 1,00% 1,08 46.324
REDETV 30" RIO DE JANEIRD 16/06 A 30/06 1 a RS 16.073,14 | 159% 1,08 17/06 A 26/06 1 8 RS 1587139 | 140% 112 156.874
REDETV 30" SAD PAULD 16/06 A30/06 1 14 RS €6.885,06 | 2,61% 1,22 17/06 A 26/06 1 14 RS 66.885,06 | 2,20% 1,28 459.323
REDETV. 30" BRASILIA 16/06 A 30/06 1 7 RS 418506 | 0.87% 1,05 17/06 A 26/06 1 7 RS 4.185,06 | 082% 115 24320
TOTAL - TELEVISAO ABERTA an RS  3.791.675,62 458 RS  3.691.724,40 71.330.524

Resultados consolidados da programacgao dentro das emissoras que tém dados auditados:

Abrangéncia Curitiba:

Total de inser¢bes: 49
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Resultado de TRP: 126,88 (exposicdao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 37,32

Frequéncia média (OTS): 3,40

Totalizando: 3.317.912 impactos

Alcance: 975.918

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+|Grande Curitiba)

Abrangéncia Belo Horizonte:

Total de insergdes: 59

Resultado de TRP: 148,67 (exposicao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 43,47

Frequéncia média (OTS): 3,42

Totalizando: 6.758.084 impactos

Alcance: 1.976.146

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+|Grande Belo Horizonte)

Abrangéncia Distrito Federal:

Total de insergdes: 70

Resultado de TRP: 162,49 (exposicao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 41,01

Frequéncia média (OTS): 3,96

Totalizando: 4.248.852 impactos

Alcance: 1.072.412

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+ | Distrito Federal)

Abrangéncia Porto Alegre:

Total de inser¢des: 61

Resultado de TRP: 153,02 (exposicdo média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 40,27

Frequéncia média (OTS): 3,80

Totalizando: 4.729.539 impactos

Alcance: 1.244.746

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+|Porto Alegre)

Abrangéncia Goiania:

Total de inser¢des: 48

Resultado de TRP: 128,26 (exposicdo média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 40,84
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Frequéncia média (OTS): 3,14
Totalizando: 2.589.569 impactos
Alcance: 824.560

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+|Goiania)

Abrangéncia Rio de Janeiro:

Total de insercdes: 68

Resultado de TRP: 181,53 (exposicdao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 48,48

Frequéncia média (OTS): 3,74

Totalizando: 18.254.657 impactos

Alcance: 4.875.149

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+|Rio de Janeiro)

Abrangéncia Sao Paulo:

Total de inser¢des: 83

Resultado de TRP: 195,35 (exposicdo média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 45,55

Frequéncia média (OTS): 4,29

Totalizando: 31.931.911 impactos

Alcance: 7.445.603

Fonte: Evaluation Summary — Emissoras (AS ABCDE 18+|S&o Paulo)

A comparacgao entre a programacao planejada e a efetivamente veiculada demonstra que
a estratégia de Televisdo Aberta foi preservada em sua estrutura, mantendo as emissoras e as
pracas previstas no plano. Foram planejadas 472 inser¢bes, com investimento de RS
3.791.675,62, enquanto a execucdo totalizou 458 inser¢des, com desembolso de RS
3.691.724,44.

A entrega realizada correspondeu a aproximadamente 97% do volume de insercoes
inicialmente previsto, com diferenca de 14 insercdes. Financeiramente, houve reducdo de RS
99.951,18, o equivalente a cerca de 2,6% do valor planejado para o meio, em decorréncia dos
ajustes registrados durante a execucao.

As principais diferencas no volume de insercdes foram observadas na Globo, nas pracgas
de Curitiba e Porto Alegre, e no SBT, em Curitiba, Goidnia, Belo Horizonte, Sdo Paulo e Brasilia.
Por outro lado, houve entregas superiores ao planejado no SBT em Porto Alegre e Rio de Janeiro
e na Band em S3o Paulo, o que contribuiu para compensar parcialmente a reducdo do volume
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total. Também foram registrados ajustes financeiros pontuais em algumas programacoes.
Mesmo diante dessas adequagdes, a campanha manteve sua presenga nas pragas e nas
emissoras estratégicas previstas, totalizando 71.830.524 impactos nas programacdes com dados
de audiéncia disponiveis. O quadro a seguir apresenta, de forma comparativa, os indicadores
planejados e realizados por emissora e praca, permitindo visualizar as variagdes ocorridas

durante a execugao.

Resultados obtidos pela programacao:

A programacao de Televisao Aberta apresentou resultados consistentes em termos de
alcance, cobertura e frequéncia, consolidando o meio como um dos principais responsaveis pela
geracao de visibilidade para a Campanha Farmacia Popular 2026. A distribuicdo entre diferentes
emissoras e mercados estratégicos possibilitou combinar amplitude de alcance e recorréncia da
mensagem junto ao publico-alvo ABCDE 18+.

Em Curitiba, foram realizadas 49 inser¢des, que resultaram em 126,88 TRPs, evidenciando
consistente nivel de exposicao da campanha. A programagado alcangou 37,32% de cobertura, com
frequéncia média de 3,40, totalizando 3.317.912 impactos e 975.918 individuos alcangados.

Em Belo Horizonte, foram realizadas 59 inser¢8es, gerando 148,67 TRPs. A campanha
atingiu 43,47% de cobertura, com frequéncia média de 3,42, totalizando 6.758.538 impactos e
1.976.146 individuos alcangados, demonstrando uma combinacdo equilibrada entre alcance e
recorréncia da mensagem.

No Distrito Federal, a estratégia contou com 70 insercdes e alcancou 162,49 TRPs,
refletindo relevante intensidade de exposicdo. A cobertura foi de 41,01%, com frequéncia média
de 3,96, resultando em 4.249.114 impactos e 1.072.412 individuos alcancados, o que assegurou
presenca consistente da comunica¢do na praga.

Em Porto Alegre, foram realizadas 61 inser¢des, que resultaram em 153,02 TRPs, com
40,27% de cobertura e frequéncia média de 3,80. A programacado totalizou 4.729.848 impactos
e alcancou 1.244.746 individuos, reforcando a presenca da campanha e a recorréncia da
mensagem junto ao publico.

Em Goiania, as 48 inser¢des realizadas geraram 128,26 TRPs, alcancando 40,84% de
cobertura, com frequéncia média de 3,14. A programacao resultou em 2.589.569 impactos e
824.560 individuos alcancados, garantindo presenca relevante da campanha no mercado.

No Rio de Janeiro, foram realizadas 68 insercdes, que geraram 181,53 TRPs. A praca
apresentou a maior cobertura entre os mercados analisados, com 48,48%, associada a uma
frequéncia média de 3,74, totalizando 18.254.657 impactos e 4.875.149 individuos alcancados.

Os resultados demonstram expressiva capacidade de alcance da programacdo, aliada a
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recorréncia adequada da mensagem.

Ja em S3o Paulo, foram realizadas 83 inserc¢ées, alcancando 195,35 TRPs, o maior volume
entre as pragas analisadas. A programacgao registrou 45,55% de cobertura e frequéncia média de
4,29, totalizando 31.931.911 impactos e 7.445.603 individuos alcancados. Os indicadores
evidenciam a forte presenca da campanha no maior mercado contemplado pela estratégia,
combinando elevado alcance com intensidade de exposicao.

De forma geral, os resultados demonstram uma entrega consistente e equilibrada entre
alcance e frequéncia nas diferentes pragas, com coberturas entre 37,32% e 48,48% e frequéncias
médias superiores a 3 contatos por individuo alcancado em todos os mercados analisados.
Destacam-se Rio de Janeiro pela maior cobertura (48,48%) e Sao Paulo pelo maior volume de
TRPs (195,35), impactos (31,9 milhdes) e individuos alcancados (7,4 milhdes). A combinacdo
desses resultados reforca a contribuicdo estratégica da Televisdo Aberta para ampliar a

visibilidade e a memorizacdao das mensagens da Campanha Farmacia Popular 2026.

MEIO RADIO

O Radio desempenhou papel estratégico na Campanha Farmacia Popular 2026 por sua
capacidade de proporcionar frequéncia, capilaridade regional e proximidade com a populagao.
Presente em diferentes momentos da rotina, especialmente durante deslocamentos, atividades
de trabalho e consumo de informacdo local, o meio contribuiu para reforgar as mensagens da
campanha e ampliar o conhecimento sobre os beneficios oferecidos pelo Programa.

A programacdo teve abrangéncia regional, contemplando emissoras nas pracas
prioritarias de S3ao Paulo, Goids, Minas Gerais, Parana, Rio Grande do Sul e Rio de Janeiro, com
atuacdo tanto nas capitais quanto em municipios do interior. A estratégia buscou ampliar a
disseminacdo das informacgdes além dos grandes centros urbanos, fortalecendo a presenca da

campanha em localidades com relevante potencial de beneficiarios do Farmdacia Popular.

Critério de selegao das emissoras

A sele¢do das emissoras foi realizada a partir da base cadastral do Midiacad,
considerando-se localizacao, disponibilidade de dados de audiéncia e adequac¢ao aos objetivos
da campanha. Para o interior, adotou-se como critério prioritario a selecdo de emissoras
localizadas em municipios com populacdo inferior a 100 mil habitantes, buscando ampliar a
capilaridade da comunicacdo em mercados nos quais o radio tem forte relevancia como fonte de
informacao, prestacao de servico e utilidade publica.

No estado de S3ao Paulo, além das emissoras situadas em municipios com populacao

inferior a 100 mil habitantes, foram contempladas também emissoras de municipios acima desse
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parametro. A adequagdo considerou as caracteristicas especificas do mercado paulista, marcado
pela elevada concentracdo populacional e pela forte regionalizacdo do consumo de radio.
Importantes polos urbanos do interior exercem influéncia sobre municipios e areas de cobertura
adjacentes, ampliando o potencial de alcance da campanha e favorecendo maior eficiéncia na
distribuicdo dos investimentos.

Nos mercados com disponibilidade de pesquisa, a programagao considerou os dados de
audiéncia como suporte a selecdo e a distribuicdo das insercdes. Jd4 nos mercados sem pesquisa,
a estratégia foi estruturada com base nas emissoras disponiveis no Midiacad e no volume de
insercbes contratado, buscando assegurar presenca consistente e elevada recorréncia da

mensagem durante o periodo de veiculagao.

Radio Interior
e S3o Paulo
e Parana
e Goids
e RiodeJaneiro
e Minas Gerais
e Rio Grande do Sul

Planejado x Veiculado

RESUMO PROGRAMACAO DE RADIO

VEICULADO

PERIODO DE QTD DE Q7D INS VALOR 94,5%
VEICULAGAD EMISSORAS VEICULADAS VEICULADO

TIPO DE COMPRA- FORMATO | PRAGA DE VEICULACAD IMPACTO TOTAL

RADIO INTERIOR SEM PESQUISA 30" G0, MG, R, SP. RS, PR
[votaL - RADIO

16/06 A 29/06 ‘ 1024 | 25500 | RS 94517653 | 17/06 A30/06 1015 525 RS 931.777.20| NAOE AFERIDA
| ase0 &S 945.176,53 | 25225 RS 931.777,20

Resultados obtidos pela programagao:

A programacdo de radio apresentou desempenho consistente quando analisado o
comparativo entre o planejado e o veiculado ao longo do periodo da campanha. De forma geral,
observou-se alta aderéncia a estratégia definida, com leve variagcdo no volume de insercdes e no
investimento aplicado.

No total, foram planejadas 25.600 insergdes, sendo efetivamente veiculadas 25.225, com
uma diferenca de 375 inser¢des. Em termos de investimento, o valor aprovado de R$ 945.176,53
teve uma execucdo de RS 931.777,20, demonstrando controle orcamentdrio e eficiéncia na
alocacao dos recursos.

Em relacdo aos resultados de impacto, as emissoras de interior ndo sdo aferidas pela
Kantar Ibope Media.

De modo geral, os resultados reforcam que o meio radio cumpriu seu papel dentro do
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mix de midia, garantindo amplas cobertura e consisténcia na exposi¢cao da mensagem, o que esta

alinhado aos objetivos propostos para a campanha.
MEIO MIDIA EXTERIOR
e Midia Exterior Digital (DOOH)

A Midia Exterior Digital desempenha papel estratégico na campanha ao ampliar a visibilidade
das mensagens em ambientes de grande circulagao e deslocamento urbano. Por sua presenga
recorrente no cotidiano da populagdo, o meio contribui para fortalecer a lembranca da
campanha, gerar frequéncia de exposicdo e ampliar o conhecimento sobre os beneficios do
Programa Farmacia Popular.

A estratégia contempla ativos digitais nas pracas prioritarias da campanha — S3o Paulo, Rio
de Janeiro, Minas Gerais, Distrito Federal, Goias, Parana e Rio Grande do Sul — selecionados a
partir de critérios como fluxo de pessoas, relevancia dos pontos de contato e potencial de
impacto visual. A distribuicdo busca privilegiar ambientes e trajetos de alta circulagao,
favorecendo o contato com a mensagem em diferentes momentos da jornada diaria dos
publicos.

Do ponto de vista tatico, a programagdo combina diferentes formatos e pontos de exposicao,
com distribuicdo orientada a construcdo de cobertura e frequéncia nas pracas selecionadas. A
complementaridade entre os ativos permite acompanhar os publicos em distintos contextos de
mobilidade urbana, aumentando as oportunidades de contato e reforcando a recorréncia da

mensagem ao longo do periodo da campanha.

Planejado x Veiculado

RESUMO PROGRAMAGAOQ DE MiDIA EXTERIOR DIGITAL (DOOH)

VEICULADO
PERIODODE | QTD ATIVOS VALOR 94,5%
VEICULAGRO | veicULaDos |@TDINS VEICULADAS| vy apo

METRO VT 10715 P, DF 16/06 A 30/06 7 787.824 R$  492.658,72 | 16/06 A 30/06 7 787.824 R$  492.658,72

MUB VT 10" MG, R, 5P 16/06 A 30/06 87 724.824 RS 33622353 | 16/06 A 30/06 87 724.824 RS 33622353

PAINEL VT 10°/15" | DF, MG, PR, GO, RS, R | 16/06 A 30/06 71 802.152 RS 969.112,53 | 16/06 A 30/06 7 747.152 RS 969.112,53

TERM. RODOVIARIO T 107715 PR, 5P 16/06 A 30/06 283 366.660 RS 140.778,84 | 16/06 A 30/06 283 366.660 RS  140.778,84

COMUNIDADE VT 10" 5P, Rl 16/06 A 30/06 28 42.000 RS 87.516,45 | 17/06 A 30/06 28 42.000 RS B87.516,45

TOTAL MIDIA EXTERIOR DIGITAL RS 2.026.290,08 RS 2.026.290,08

O meio de midia exterior ndo tem pesquisa regular de audiéncia. Assim, os resultados sdo

apresentados com base na quantidade de inser¢des e na abrangéncia da veiculagdo.

DOOH — Painel de Led

Os painéis eletronicos desempenham papel estratégico na campanha ao combinar alto
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impacto visual, ampla visibilidade e capacidade de gerar frequéncia em ambientes urbanos de
grande circulacdo. Como formato relevante de DOOH (Digital Out of Home), contribuem
principalmente para ampliar o conhecimento e reforcar a comunica¢do, favorecendo a
recorréncia da mensagem e a lembranca dos beneficios do Programa Farmadcia Popular.

A programacao foi distribuida entre Distrito Federal, Minas Gerais, Parand, Goids, Rio
Grande do Sul e Rio de Janeiro, priorizando pontos de elevada circulagdo e corredores
estratégicos de mobilidade urbana. A selecdo dos ativos considerou critérios técnicos
relacionados a audiéncia e a qualidade da exposicdo, como fluxo de veiculos e pedestres,
visibilidade das faces, posicionamento, tempo potencial de contato com a mensagem e inserc¢ao
em regides de concentragdes populacional e comercial.

No planejamento, foram aprovados 71 ativos, com previsdao de 802.152 insercdes, para
veiculacdo entre 16 e 30 de junho. Na execucdo, foram mantidos os 71 ativos programados, sem
alteracdao no volume de pontos contratados. O periodo de veiculagdo também foi cumprido
conforme o planejado.

Em relacdo ao volume de midia, foram registradas 747.152 inser¢des veiculadas, em face
das 802.152 inserc¢des inicialmente aprovadas, representando uma diferenca de 55 mil insercoes
em relagdo ao planejamento referente a corre¢do de inser¢ées por dia na pracga do Rio de Janeiro,
conforme a tabela Midiacad. Apesar dessa variacdo quantitativa, o investimento aprovado para
o formato, de RS 969.112,53, foi integralmente veiculado.

Além da entrega contratada, o formato apresentou rentabilidade de 57%, decorrente das
bonificagGes negociadas junto aos veiculos/exibidores. Esse resultado evidencia a eficiéncia da
negociacdo de midia, com geracao de volume adicional de exposi¢dao sem acréscimo proporcional
ao investimento, potencializando a presenca da campanha e a frequéncia de contato com a

mensagem.

DOOH — Mobilidrio Urbano

Os MUBs digitais desempenham papel estratégico na campanha ao proporcionar

elevadas visibilidade e frequéncia de exposicdo em ambientes de intensa circulacdo urbana.
Integrados ao cotidiano da populacdo e posicionados préximos aos fluxos de pedestres,
transporte, comércio e servicos, esses ativos contribuem para ampliar a presenca e a recorréncia
das mensagens do Programa Farmdcia Popular ao longo da jornada didria dos publicos.

A programacao foi distribuida entre as pracas de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Minas Gerais,
priorizadas pela elevada densidade populacional, pela intensidade dos deslocamentos urbanos e
pelo potencial de cobertura dos ativos disponiveis. A selecdo dos dispositivos considerou critérios
como localizacdo, fluxo de circulacdo, visibilidade, tempo potencial de exposicdo e insercdo em

areas de grande movimentacdo, buscando eficiéncia na distribuicdo dos impactos e
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complementaridade com os demais formatos de midia exterior da campanha.

No periodo de 16 a 30 de junho, foram veiculados 87 ativos digitais, correspondentes a
totalidade dos ativos previstos no planejamento. Da mesma forma, as 724.824 insercdes
aprovadas foram integralmente veiculadas, sem ocorréncia ou alteracdao de volume entre o
planejado e o executado. O investimento aprovado de RS 336.223,53 também foi integralmente
realizado.

Além da entrega contratada, a negociacdo do MUB apresentou rentabilidade de 69%, por
meio de volume bonificado, ampliando a exposicdao da campanha sem acréscimo proporcional
ao investimento. A combinacdo entre volumes pago e bonificado contribuiu para potencializar a

frequéncia e a cobertura da comunicacao, reforcando a eficiéncia da estratégia de Midia Exterior.

DOOH — Terminal Rodoviario

A midia digital em terminais rodoviarios desempenha papel estratégico na campanha por
proporcionar elevada visibilidade em ambientes de intensas circulacdo e permanéncia de
publico. Os momentos de espera e deslocamento nesses espac¢os favorecem a exposicao
recorrente a comunicac¢do, contribuindo para ampliar o conhecimento sobre o Programa
Farmacia Popular e reforcar seus beneficios junto a populacao.

A programacdo foi distribuida entre as pracas de Sdo Paulo e Parana, priorizando
terminais e pontos de contato com elevado fluxo de passageiros. A sele¢ao dos ativos considerou
critérios como circulagdo de usuarios, tempo potencial de permanéncia nos ambientes,
visibilidade dos equipamentos e capacidade de geracdo de frequéncia, complementando a
presenca dos demais formatos de Midia Exterior ao longo da jornada de mobilidade dos publicos.

No periodo de 16 a 30 de junho, foram veiculados 283 ativos digitais, correspondentes a
totalidade dos ativos previstos no planejamento. A entrega também atingiu integralmente o
volume programado, com 366.660 insercoes veiculadas frente as 366.660 insercées aprovadas,
sem ocorréncia ou alteracdao quantitativa entre o planejado e o executado. O investimento
aprovado de RS 140.778,84 foi igualmente veiculado em sua totalidade.

A negociagao dos ativos em terminais rodoviarios apresentou ainda rentabilidade de 58%,
decorrente do volume bonificado obtido junto aos exibidores. A composi¢cdao entre midias paga
e bonificada ampliou a presenca da campanha sem acréscimo proporcional ao investimento,
potencializando a frequéncia de exposicdo e a eficiéncia da programacao.

A entrega, portanto, manteve os quantitativos de ativos e inser¢Ges previstos, assim
como a bonificacdo negociada agregou rentabilidade a estratégia e fortaleceu a presenca das

mensagens do Programa Farmdcia Popular em pontos relevantes da mobilidade urbana.

DOOH — Metro6
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A presenca digital no metr6 inseriu a campanha em um ambiente de alta circulagdo e
forte recorréncia de contato, acompanhando os publicos em seus deslocamentos cotidianos. A
programacao foi concentrada em Sao Paulo e Distrito Federal, pragas estratégicas pela relevancia
de seus sistemas de transporte e pelo potencial de alcance de diferentes perfis da populacao.

A distribuicdo dos ativos considerou caracteristicas préprias do ambiente metrovidrio,
como fluxo de passageiros, visibilidade dos dispositivos, localizagdo em estacdes e areas de
circulacdo, tempo de permanéncia e potencial de frequéncia da mensagem. Dessa forma, a
presenca no metré6 complementou os demais formatos de Midia Exterior e contribuiu para
reforcar as informacgdes sobre o Programa Farmacia Popular em diferentes momentos da jornada
urbana.

Veiculada entre 16 e 30 de junho, a programacdo entregou 787.824 insercdes,
correspondentes ao volume previsto para o periodo, com investimento total de RS 492.658,72.
A execucdo assegurou, assim, a presenga continua da campanha nas pragas selecionadas e o
cumprimento da programacdo estabelecida.

Além da entrega contratada, a negocia¢do apresentou rentabilidade de 51%, resultado
da participacdo de midia bonificada na programacdo. A composicao entre volume pago e volume
bonificado proporcionou exposicdo adicional a campanha sem aumento proporcional do
investimento, contribuindo para ampliar a frequéncia de contato e otimizar a eficiéncia da
compra de midia.

Com isso, a veiculacgdo em metré6 combinou alcance, recorréncia e eficiéncia de
investimento, fortalecendo a presenca das mensagens do Programa Farmdcia Popular em um

ambiente de grande relevancia para a mobilidade cotidiana da populagao.

DOOH — Comunidade

A midia digital em comunidades complementou a estratégia de DOOH ao aproximar a

comunicacao de territdorios com elevada densidade populacional e forte aderéncia aos publicos
potencialmente beneficidrios do Programa Farmacia Popular. Mais do que ampliar a cobertura,
a presenca nesses locais contribuiu para fortalecer a capilaridade da campanha e facilitar o
acesso a informacdes de utilidade publica no cotidiano das comunidades.

A programacdo foi distribuida entre Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Belo Horizonte,
contemplando oito comunidades. No Rio de Janeiro, a veiculagdo esteve presente na Rocinha,
no Complexo da Maré e no Complexo do Alemao; em Sao Paulo, em Heliépolis, Paraisopolis,
Jardim Felicidade e S3ao Jodo; e, em Belo Horizonte, no Aglomerado da Serra. A selegdo desses
territérios considerou critérios como concentracdo populacional, circulacdo de moradores,
visibilidade dos equipamentos e aderéncia aos publicos prioritarios da campanha.

Entre 17 e 30 de junho, foram utilizados 28 ativos digitais, com entrega de 42.000
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insercdes, correspondentes a totalidade do volume aprovado. O investimento de RS 87.516,46
também foi integralmente veiculado. Dessa forma, ndo foram registradas alteracdes
quantitativas entre o planejado e o executado, tanto em numero de ativos quanto em volume
de insergdes.

A negociacdo apresentou ainda rentabilidade de 37%, obtida por meio da participacdo de
midia desconto na programacdao. A composi¢cdo entre volumes pago e bonificado agregou
exposicdo a campanha sem aumento proporcional do investimento, contribuindo para maior
eficiéncia da compra e refor¢o da frequéncia das mensagens nos territérios selecionados.

A entrega integral da programacdo, associada a bonificacdo negociada, reforcou o papel
desse formato como uma frente de proximidade e capilaridade, levando as informagdes sobre a
gratuidade dos medicamentos e insumos, as formas de acesso ao beneficio e a rede credenciada

do Programa Farmacia Popular diretamente a territdrios estratégicos para a comunicacao.
e Midia Exterior Estatica (OOH)

A estratégia de Midia Exterior (OOH) complementa a presenca da campanha nos espagos
urbanos por meio de uma comunica¢do de proximidade, inserida em territérios de grandes
circulacdo e convivéncia cotidianas. Para essa frente, foi selecionado o formato Minidoor Social,
com atuacgdo nas pragas de S3ao Paulo e Rio de Janeiro, ampliando a capilaridade da campanha e
aproximando as mensagens do Programa Farmadcia Popular dos publicos prioritarios.

A escolha do meio e dos ativos foi orientada principalmente por potencial de cobertura
territorial, concentracdo populacional, fluxo de pessoas e aderéncia as areas de interesse da
campanha. O carater local do formato permite estabelecer pontos de contato préximos a rotina
da populacdo, favorecendo a visibilidade da comunicacdo em trajetos cotidianos e em regides
com potencial de concentracdo de beneficidrios do Programa.

Do ponto de vista tatico, a programacao foi distribuida entre Sdao Paulo e Rio de Janeiro,
buscando equilibrar cobertura e frequéncia a partir da presenca dos ativos em diferentes
territérios. A distribuicdo priorizou pontos com boas visibilidade e circulagao, de forma a ampliar
as oportunidades de contato com a mensagem durante o periodo de veiculacdo.

Nesse contexto, o Minidoor Social atua de maneira complementar aos formatos digitais de
Midia Exterior, adicionando a estratégia uma camada de proximidade e capilaridade territorial.
A combinacdo entre OOH e DOOH contribui, assim, para diversificar os pontos de contato da
campanha e reforcar as informagdes sobre os beneficios, as condicdes de acesso e a rede

credenciada do Programa Farmacia Popular.

e OOH: Minidoor
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Planejado x Veiculado

RESUMO PROGRAMACAO DE MIDIA EXTERIOR ESTATICA (OOH)

VEICULADO

PRACA DE PERIODO DE QTD ATVOS VALOR 94,5%
VEICULAGAO VEICULAGRD VEICULADOS VEICULADO
MINIDOOR SOCIAL 20/06 A29/05 | 88 [Rs  102.060,00 [ 20/06 A 29/06 88 RS 102.060,00
TOTAL 0OH [ 8 [ RS 102.060,00 | 8 RS 102.060,00

TIPO DE COMPRA FORMATO

O meio de midia exterior ndo tem pesquisa regular de audiéncia. Assim, os resultados sao

apresentados com base na quantidade de inser¢des e na abrangéncia da veiculagado.

OOH — Minidoor

O Minidoor Social foi incorporado a estratégia de OOH como uma frente de proximidade,

levando a comunicacdao do Programa Farmacia Popular a territdrios de elevada concentracao
populacional e intensa circulagao local. O formato amplia a capilaridade da campanha ao inserir
a mensagem em pontos diretamente relacionados ao cotidiano dos moradores, favorecendo
recorréncia, visibilidade e acesso a informacao.

A programacao foi distribuida entre Rio de Janeiro e S3o Paulo, contemplando comunidades
selecionadas a partir de critérios como concentracao populacional, com prioriza¢do de territdrios
com mais de 50 mil habitantes, fluxo local, visibilidade dos ativos e potencial de aderéncia aos
publicos da campanha. No Rio de Janeiro, foram contempladas Rocinha, Jacarezinho e Rio das
Pedras; em S3o Paulo, Paraisépolis, Heliépolis, Capdo Redondo, Brasilandia e Vila Prudente. A
distribuicdo dos ativos buscou assegurar presenca em diferentes pontos de circulacdo e
convivéncia, fortalecendo a cobertura territorial da comunicagao.

Ao todo, foram aprovados e veiculados 88 ativos no formato placa 2 x 1, mantendo
integralmente a quantidade prevista no planejamento. O investimento aprovado, de RS
102.060,00, também foi integralmente veiculado. Sob a perspectiva quantitativa, portanto, ndo
houve alteragao entre o volume de ativos planejado e o executado, com entrega de 100% das
placas contratadas.

A negociacdo apresentou ainda rentabilidade de 18%, por meio da participacdo de midia
bonificada na programacdo. A composicao entre ativos pagos e bonificados agregou exposicado a
campanha sem incremento proporcional do investimento, ampliando a presenca das mensagens
nos territérios contemplados e contribuindo para a eficiéncia da estratégia de OOH.

A entrega integral dos 88 ativos, associada a rentabilidade obtida, reforcou o papel do
Minidoor Social como ferramenta de proximidade e capilaridade, complementando os demais
formatos de Midia Exterior e aproximando as informacdes sobre os beneficios e as formas de

acesso ao Programa Farmacia Popular dos publicos presentes nesses territorios.
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INTERNET

No ambiente on-line, a campanha foi implementada em plataformas digitais (Meta, Google),
redes sociais (TikTok, Kwai), portais (UOL, Globo.com, Terra, Metrépoles e R7), programaticas
(SIMPLEADS, DS DIGITAL, NIGH DATA e MOBI IN), mobile wifi (366 MIDIAS, CONECTA BRASIL,
MITCH SMART e COMUNICA WIFI), mobile app (HANDS, VIVO ADS, TIM ADS e CLARO ADS),
formadores de opinidao (CARTA CAPITAL, BRASIL247.COM, REVISTAFORUM.COM.BR, DIARIO DO
CENTRO DO MUNDO, O CAFEZINHO, BRASILDEFATO.COM.BR, OPERA MUNDI, FORUM 21, ALMA
PRETA, AGENDA DO PODER e AMADO MUNDO), news information (FOLHA DE SAO PAULO,
ESTADAO, O GLOBO e EDITORA ABRIL).

Foram contabilizadas 249.430.466 impressdes, 200.889.682 visualiza¢des, 310.679 cliques e
viewability geral de 82%, acima do padrdo IAB de 70%. De forma geral, a maioria dos veiculos

entregou acima do contratado.

Metodologia de mensuragao: Os resultados do meio internet sao mensurados a partir de
relatdrios das plataformas e adservers, considerando indicadores como impressoes, alcance,
cliques, visualizagGes de video, impacto, viewability e custo médio, sendo adotado o valor
minimo de 70% de VA para veiculagdo nacional e 50% de VA para veiculagao regional, nos

veiculos passiveis de monitoramento.

Planejado x veiculado
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.
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e A maioria dos veiculos superou as expectativas contratadas, evidenciando desempenho
eficaz na execugdao da campanha.

e UOL foi o veiculo com maior volume de impressdes, seguido de Globo.com e R7.

e O Cafezinho, Didrio do Centro do Mundo, Revista Férum e O Globo tiveram entregas
inferiores ao contratado.

® Apenas 6 veiculos com viewability abaixo dos 70% recomendados:
BRASILDEFATO.COM.BR, FOLHA DE SAO PAULO, NIGH DATA, REVISTAFORUM.COM.BR,
ALMA PRETA e FORUM 21.

ANALISE CONSOLIDADA DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos demonstram a efetividade da estratégia de midia adotada para a
Campanha Farmacia Popular 2026, com ampla presenca nos meios e nas pracgas prioritarias. A
integracdo entre TV Aberta, Radio, Midia Exterior e Internet contribuiu para ampliar a visibilidade
do Programa, reforgar a comunicacao sobre a gratuidade dos medicamentos e insumos e orientar
a populagao sobre as formas de acesso aos beneficios.

A estratégia multicanal garantiu presenca em diferentes contextos de consumo de midia,
combinando alcance, frequéncia, capilaridade territorial e segmentac¢do. A atuagdo nas pragas
de S3o Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Distrito Federal, Goias, Parana e Rio Grande do Sul
ampliou os pontos de contato com os publicos prioritarios e fortaleceu a dissemina¢do das
informagdes sobre o Farmacia Popular.

No ambiente OFF, a atuacdo conjunta dos meios contribuiu para construir presenca e
recorréncia ao longo da campanha. A Televisao Aberta concentrou a maior capacidade de
geracdo de alcance e impactos, enquanto Radio e Midia Exterior complementaram a
comunica¢ao com maior capilaridade e presenca em deslocamentos e espacgos de circulagao da
populacdo. Essa combinacdo permitiu reforcar as principais mensagens do Programa em
diferentes momentos e contextos de exposicao.

A execucdo também apresentou boa aderéncia ao planejamento, com manutencdo das
principais pragas, formatos e frentes de comunicagao previstas. As variagdes pontuais
identificadas decorreram de ajustes operacionais e ocorréncias especificas de veiculagdo, sem
comprometer a estrutura geral da campanha. Em paralelo, as negociac¢Oes realizadas em Midia
Exterior possibilitaram a obtencdo de volumes bonificados, agregando exposi¢do e contribuindo
para a eficiéncia dos investimentos.

Para futuras campanhas, recomenda-se manter o acompanhamento préximo da execucao,
permitindo identificar rapidamente eventuais desvios de entrega e realizar as correc¢ées
necessarias durante o periodo de veiculagdo. Também se mostra relevante preservar a

diversificacdo dos meios e buscar novas oportunidades de negociacdo e bonificacado,
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favorecendo maior eficiéncia dos recursos e potencializando a exposi¢do das mensagens.

De forma geral, os resultados reforcam a efetividade da campanha como acdo de
comunica¢do em saude publica, evidenciando o papel estratégico da midia na ampliacdo do
conhecimento sobre o Farmdcia Popular, na divulgacdo da gratuidade dos medicamentos e
insumos e na orientacdo da populacdo para o acesso aos beneficios disponibilizados pelo

Programa.

RESULTADO GERAL DA PROGRAMAGAO DE MiDIA

- — = .
PERIODO PE VALOR 94,5% QTD DE ATIVOS HESUI.TA!)O II!P._AC.TD !
VEICULACAO VEICULADO INSERCOES

FORMATO

TELEVISAO ABERTA 30" MNACIONAL 17/06 A 26/06 RS 142.548,25 2 EMISSORAS 20
TELEVISAO ABERTA 30"/10" REGIONAL 17/06 A 26/06 RS 3.549.176,19 5 EMISSORAS 438
RADIO 30" REGIONAL 17/06 A 30/06 RS 931.777,20 1015 RADIOS 25235
MIDIA EXTERIOR DIGITAL (DOOH) 10"f 15" REGIONAL 16/06 A 30/06 RS 2.026.290,08 712 ATIVOS 2626488
MIDIA EXTERIOR ESTATICA {O0H) MINIDOOR REGIONAL 20/06 A 29/06 RS 102.060,00 88 ATIVOS 88
PLATAFORMAS DIGITAIS POST REGIONAL 17/06 A 02/07 RS 817.808,83 4 CANAIS 122.416.624
INTERNET BAMNMER / ViDEO NACIONAL 17/06 A 02/07 RS 1.101.805,86 31 CANAIS 127.013.842
RESULTADO GERAL RS 8.671.46641

Conclusao

Os resultados obtidos demonstram a consisténcia da estratégia de midia adotada para a
Campanha Farmacia Popular 2026, que combinou diferentes meios e formatos com o objetivo
de ampliar o conhecimento sobre o Programa, reforcar a gratuidade integral dos medicamentos
e insumos e orientar a populagao sobre as formas de acesso aos beneficios. A integracao entre
televisdo, radio, midia exterior e internet possibilitou estabelecer multiplos pontos de contato
com os publicos prioritarios, combinando alcance, frequéncia, presenca territorial e
disseminagdo das informacgdes.

Os dados de desempenho da midia on-line indicam ampla exposi¢ao das mensagens, com
249.430.466 impressdes, 200.889.682 visualizagdes e 310.679 cliques. A viewability geral
alcancou 82%, superando o parametro de 70% utilizado como referéncia para as veicula¢des
nacionais. A maioria dos veiculos apresentou desempenho acima do contratado, com destaque
para UOL, Globo.com e R7 em volume de impressdes, demonstrando a capacidade do ambiente
digital de ampliar a distribuicdo das mensagens da campanha.

Em relacdo a viewability, apenas seis veiculos apresentaram resultados inferiores aos 70%
recomendados: BRASILDEFATO.COM.BR, FOLHA DE SAO PAULO, NIGH DATA,
REVISTAFORUM.COM.BR, ALMA PRETA e FORUM 21. O indicador deve ser considerado em
conjunto com os demais resultados de cada veiculo, permitindo avaliar, em futuras campanhas,

a adequacdo do formato e do modelo de compra aos objetivos estabelecidos. Dessa forma,
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veiculos com menor viewability poderdo ser reavaliados, enquanto aqueles que apresentaram
bom volume de entrega podem permanecer como alternativas estratégicas.

Além disso, a possibilidade de ajustes on-line durante a veiculagao permitiu maior eficiéncia
no uso dos recursos e garantiu a aderéncia da campanha as dindmicas de cada meio. O retorno
positivo observado, tanto nos indicadores de audiéncia quanto na repercussdo junto aos
publicos-alvo, comprova a efetividade da campanha.

No que se refere a midia OFF, os resultados demonstram uma atuacgao consistente dos meios
selecionados, contribuindo para ampliar o alcance, a frequéncia e a presenca territorial da
campanha. A Televisdo Aberta apresentou papel de destaque na geracao de impactos e alcance
nas pracas analisadas, enquanto Radio e Midia Exterior complementaram a estratégia ao
proporcionar recorréncia e contato com a populacdo em diferentes ambientes e momentos da
rotina. A combinac¢do dos formatos fortaleceu a disseminagao das informacgdes sobre o Programa
Farmacia Popular e seus beneficios.

A execucdo da midia OFF apresentou boa aderéncia ao planejamento, com ajustes pontuais
decorrentes de ocorréncias operacionais durante a veiculagdo. Apesar das variagGes registradas
em alguns formatos, a campanha manteve sua presenga nas principais pragas e frentes previstas.
As negociac¢Oes realizadas, especialmente em Midia Exterior, também possibilitaram a obtencgao
de volumes bonificados e rentabilidades relevantes, contribuindo para otimizar os investimentos
e ampliar a exposi¢ao das mensagens do Programa.

Os dados apresentados neste relatdrio referem-se exclusivamente a entrega de midia e aos
indicadores de mensuracao disponiveis para cada meio, ndo tendo carater comercial ou

promocional.

Calia|Y2'Rropaganda e Marketina

Mayko Chaves
Diretor de Midia
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