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RELATORIO DE RESULTADOS

Campanha de Carnaval 2026 — Prevengao as ISTSs
Data de emissdo: 29/04/2026
Dados consolidados na data: 30/07/2026

Pagina 1de 31



calia

Cliente: Ministério da Saude
Agéncia: Calia Y2 Propaganda e Marketing LTDA
Tipo de campanha: Utilidade Publica

Periodo de veiculagdo: 11 de fevereiro a 28 de fevereiro de 2026.

Objetivo do Relatoério
Este relatério tem como finalidade demonstrar a execugao 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 de Carnaval 2026 — Prevencgao de ISTs teve como objetivo central ampliar o
acesso a informacdo qualificada sobre as diversas estratégias de prevencdo disponiveis no
Sistema Unico de Saude (SUS), contribuindo para a interrupgdo das cadeias de transmissdo do
HIV, da sifilis, das hepatites virais e de outras infec¢cbes sexualmente transmissiveis.

Considerando os avangos tecnoldgicos e cientificos no campo da prevencao, diagnéstico
e tratamento dessas infec¢Oes, a campanha buscou traduzir esse conhecimento em conteudos
acessiveis, atrativos e alinhados aos repertérios das populacdes prioritarias, especialmente
durante o periodo do Carnaval, momento estratégico caracterizado pelo aumento das interacdes
sociais, da frequéncia de relacbes sexuais e de comportamentos que podem elevar a
vulnerabilidade as ISTs.

A iniciativa fundamenta-se na necessidade de enfrentamento das desigualdades sociais,
étnico-raciais e de acesso a saude, que impactam diretamente determinados grupos
populacionais em maior situacdo de vulnerabilidade, como jovens, pessoas negras, homens que
fazem sexo com homens (HSH), pessoas trans e travestis, profissionais do sexo e individuos em
contextos de exclusdo social. Nesse sentido, a comunicacdo foi concebida como ferramenta
estratégica para promover a equidade, reduzir estigmas e incentivar a autonomia no cuidado
com a salde sexual.

Além de estimular o uso de métodos de prevencdo combinada como preservativos, PrEP,
PEP, vacinacdo e testagem, a campanha também teve como propésito fortalecer o vinculo com
os servicos de saude, incentivando o diagndstico oportuno e a continuidade do cuidado.

Dessa forma, o investimento realizado justifica-se pelo potencial de alcance ampliado em um
periodo de alta relevancia sociocultural, pela capacidade de sensibilizacdo de publicos

prioritarios e pelo impacto direto na promocao da saude publica, contribuindo para a redugao
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de novos casos e para o fortalecimento das politicas de prevencgao e cuidado continuo no Brasil.

Publico-Alvo
Primario:

Pessoas com maior vulnerabilidade e incidéncia a novas infec¢Ges: juventudes (15 a 29
anos), considerando as diversidades de identidade de género e orientagdo sexual (ex.:
homossexuais, heterossexuais e bissexuais), e recorte racial.

Secundario (formadores de opinido e rede de apoio):

* Trabalhadores(as) da saude;
* Organizac0es da sociedade civil;

* Publico geral.

ESTRATEGIA DE MIDIA

A estratégia de midia da campanha de Carnaval 2026 foi concebida com o objetivo de
garantir ampla cobertura, alta frequéncia e presenca contextualizada da mensagem de
prevencao as ISTs, maximizando o alcance social e a efetividade da comunicacdo do Ministério
da Saude.

Partindo do entendimento do Carnaval como um periodo de intensa mobilidade urbana,
grande concentragao populacional e maior exposicao a comportamentos de risco, estruturou-se
um plano com base na presenca massiva, complementar e adaptada aos diferentes momentos
da jornada do publico.

A televisdo aberta assumiu protagonismo como meio de maior alcance e credibilidade,
potencializando a disseminag¢do simultanea da mensagem em um contexto de alto consumo de
conteudo ao vivo. O radio desempenhou papel estratégico ao assegurar elevada cobertura,
capilaridade e frequéncia de exposi¢do, alcangando a populacdo em deslocamentos, espagos
publicos e locais de celebracdo, por meio de uma comunicacdo agil e de grande proximidade com
os ouvintes. A midia exterior atuou como reforco estratégico no territério, garantindo visibilidade
continua em areas de grande circulacdo e proximidade com os eventos.

A internet complementou o plano com alta capacidade de segmentacdo e frequéncia,
assegurando presenc¢a em tempo real ao longo da experiéncia do publico, desde o planejamento
até o compartilhamento da vivéncia carnavalesca. Ja os meios impressos contribuiram para o
aprofundamento da mensagem em ambientes editoriais qualificados, reforcando a credibilidade

institucional.
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De forma integrada, o mix de meios — televisdo, radio, midia exterior, internet e
impressos — possibilitou uma comunicagdao abrangente e consistente, acompanhando o cidadao
em diferentes contextos e momentos, antes e durante o Carnaval, ampliando o impacto da
campanha e fortalecendo o papel do Ministério da Saude como agente de orientacado e utilidade

publica.

Justificativa da escolha dos meios:

A definicdo do mix de meios da Campanha de Carnaval 2026 — Prevencao de ISTs foi
orientada por critérios técnicos e estratégicos que consideraram, de forma integrada, o alcance,
a cobertura geografica, a afinidade com os publicos prioritdrios e a eficiéncia do investimento.
No que se refere ao alcance, priorizaram-se meios de alta penetra¢ao nacional, capazes de
impactar um grande contingente populacional em curto periodo, especialmente considerando a
temporalidade da campanha. A televisdo aberta destacou-se nesse aspecto, possibilitando
rapida disseminagdo da mensagem em escala massiva. O radio também exerceu papel relevante
na ampliacdo do alcance, especialmente pela sua capilaridade e forte presenca em
deslocamentos e ambientes de consumo durante o periodo carnavalesco.

A cobertura geografica foi estruturada de modo a contemplar tanto os grandes centros
urbanos quanto regides com intensa atividade carnavalesca, garantindo presenca nas principais
pracas do pais. A midia exterior teve papel fundamental nesse critério, assegurando capilaridade
e visibilidade em pontos estratégicos de circulacdo, como dreas de eventos, vias de acesso e
regides turisticas. As a¢des especiais e ativacdes em campo complementaram essa cobertura ao
inserir a campanha diretamente nos locais de maior concentragao de folides.

A afinidade com o publico-alvo orientou a escolha de meios com maior aderéncia aos
habitos de consumo das juventudes e dos grupos prioritarios definidos. Nesse contexto, a
internet apresentou papel central, permitindo segmentacdao comportamental e demografica,
além de possibilitar uma comunicacdo mais dinamica, contextual e adaptada as diferentes
realidades e linguagens dos publicos. O radio reforcou essa afinidade ao acompanhar o publico
em tempo real, enquanto as ativacdes presenciais ampliaram a conexao por meio da experiéncia
direta, promovendo interacdo e maior proximidade com a mensagem.

Quanto a eficiéncia do investimento, buscou-se otimizar a relagdo entre custo e impacto,
combinando meios de alto alcance com formatos de maior segmentacdo e frequéncia. A
estratégia considerou indicadores como custo por mil (CPM), cobertura incremental e frequéncia
média, garantindo equilibrio entre amplitude e profundidade da comunicacdo. As acbes de
campo, com distribuicdo de insumos como preservativos e materiais informativos (como

ventarolas), agregaram eficiéncia ao associar comunicacao e servico, potencializando o impacto
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direto na mudanga de comportamento. Meios impressos foram utilizados de forma
complementar, priorizando veiculos de credibilidade e ambientes editoriais que potencializam a
assimilacdo qualificada da mensagem.

Dessa forma, a selecao dos meios foi pautada por uma légica de complementaridade e
sinergia, assegurando presenca consistente ao longo da jornada do publico, desde o
planejamento até a vivéncia do Carnaval, com eficiéncia na alocagdo de recursos e maximizagao

do impacto da campanha.

Pracas de veiculagao:

A estratégia combina comunicacdo nacional, garantindo cobertura ampla em todo o
territério brasileiro, com reforco regional nos principais polos carnavalescos do pais — Rio de
Janeiro, S3o Paulo, Salvador, Recife, Belo Horizonte e Brasilia, onde ha maior circulagdo de
pessoas, eventos ao ar livre e exposicao a comportamentos de risco, potencializando a

efetividade da comunicagao de utilidade publica.
Meios Selecionados:

e TV Aberta Merchan—-90” x 12 a 25/02/2026

e TV Aberta Merchan—-60” x 12 a 17/02/2026

e TV Aberta Merchan —120” — 14 a 16/02/2026

e TV Aberta—30" x 11 a 28/02/2026

e TV Fechada—-30"x 14 a 18/02/2026

e Radio—até 180” x 12/02/2026

e Radio-60"x11a24/02/2026

e Radio-30"x11a27/02/2026

e Radio-5"x11a27/02/2026

e Revista — pagina dupla x 12 a 20/02/2026

e Jornal—1 pagina x 14 a 18/02/2026

e Jornal —% paginax 13 a 17/02/2026

e DOOH-10"x11a28/02/2026

e DOOH-15"x114a28/02/2026

e OOH — Midia men/Walkmidia x 13 a 17/02/2026
e OOH-Placax11a25/02/2026

e [nternet— Banner/Video/Post - 11 a 28/02/2026
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A estratégia também contemplou a execugdo do plano complementar de midia digital para a
campanha de prevencdo as InfeccGes Sexualmente Transmissiveis (ISTs), durante o periodo do
Carnaval, mostrou-se alinhada aos objetivos estratégicos de ampliar a efetividade da
comunicagao institucional em um dos momentos de maior mobilizagao social do calendario

nacional.

A veiculacdo em ambientes digitais de alta audiéncia temdtica permitiu que a mensagem de
utilidade publica estivesse presente em contextos diretamente relacionados ao comportamento
do publico no periodo, como a busca por informacdes sobre blocos carnavalescos, eventos,
mobilidade e cobertura jornalistica. Essa contextualizacdo contribuiu para potencializar a

exposicdo da campanha e ampliar as oportunidades de contato com a populacao.

A estratégia complementar também colaborou para a ampliagcdo da cobertura da campanha,
reduzindo possiveis lacunas de alcance decorrentes da fragmentacdo do consumo de midia e
fortalecendo a frequéncia de exposicao da mensagem durante o periodo de maior concentragao
da comunicacdo. A presenca em portais digitais de elevada relevancia editorial favoreceu a
insercdao da campanha em ambientes de alta credibilidade, reforcando a atengado do publico as

orientacdes de prevencao.

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 dispdem de pesquisa regular de audiéncia, os
resultados sdo apresentados por meio da quantidade de insercdes 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)

Cronograma geral planejado
Total Midia: RS 16.999.334,11 (94,5% desembolso cliente)
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QTD PERIODO
: BuO ROESs |FORMATO v vano | 1] 2[8T4 T8 678 s Tl e[ [ 19T 20] e1[ 2222426 26T27] 28| ¥ALOR TABELA IESHD | OE 0
D ala D q|a q D ala
TV ABERTA R$ 2421582533 | R$ 569308478 | R§ 537995512
AVULSD Ao 176 E D 0302 A 18402 R$ 251393267 [ Re 206785780 | Rg 1354 257,32
FROJETOS NACIONALIFEGIO 353 OWOFF | 03102 & 22102 R$ 240133306 | R 362603633 | & S4ETOTZ0
T¥ FECHADA R$ 18.720.00 | A 15.537.60 | A 14.683,03 0%
AVULSD R 12 an DE 14/02 A 18102 g 1872000 | Rg 16537460 | Rig B8N [
RADID R$ 674235420 | R$ 152324770 | R$ 1433.463.08
RADIO SPESQUISA SP 7040 ki DE 09/02 £ 20102 R¥ 227426600 | Rg 4630794 | AE AIT.T0429
RADIO C PESQUISA. <P, R 50 a0 DE 03102 £ 20102 R$ 618000 | Rg 2202120 | Rg: 208003
PROJETONOVABRASL | DF,SP, RJ, B2, PE sa7 DE 03/02 £ 20102 R$ 1357.013.950 | Rg 2004266 | g 18913482
PROJETOD DIA M R at DE 03102 A 20102 R$ 1670000 | A% 16334050 | Fig: 150576,77
PROJETOBANDFM HACIONAL 3 DE 03102 A 20102 R$ 118577768 | g 20079800 | Fig: 183754,11
PROJETOMETROPOLITAS 5P 4 DE 03102 A 20102 R$ 110143000 | A$ 22239360 | Fig: 21016135
FREQJETO RECIFE FIM FE 170 DE 03102 £ 20102 R 621862 | Ri$ 3BEIZM | g 34EI7IT
FROJETOREDE BAHA BA 454 DE 03102 £ 20102 R$ 12853600 | R 535456 | Fig: 5275256
FROJETOITATIAA MG 281 DE 03/02 £ 20102 R$ 35873005 | R§ 182385.90 | R§: 163927.17
RE¥ISTA R$ 236.000.00 | R$  59.000,00 | R$  55.755.00 0%
PROJETO HACIONAL 1 OM OFF | DE 2002 A 20402 g 23600000 | g E2.000,00 | Fig: 55,755,010 [
JORNAL RS 44331162 | R$ 10752435 | R$ 10161098 13
PROJETO HACIONAL 7 DIWERSODS | DE 13/02 A 18102 R$ asaangz | A% 0T524,85 | RS 0161098 1
MiDIA EXTERIOR R$ 816242712 | R$ 482283906 | R$ 4557.562,51
DO0H DFEAPEMGRY | 2.405.228 10°-15" | DE 03102 £ 23102 R¥ 792379502 [RE 380330476 | Ry 36932050
ooH OF BAPEMGRJ 50 DIVERSOS | DE 13102 4 18102 R¥ 123364000 | Rg 9103430 | Ry 863.762,H
INTERNET R$ 1278190544 | R$ 552256463 | R§ 545026799
FLATAFORMAS DIGITAIS HACIONAL 35476577 | DIVERSOS | DE 1102 & 28002 R$ 147206923 | R 147206323 | R 162254853
INTERMET MACIONAL 9267549 | DIVERSOS | DE 1002 & 28002 R¥ 726809737 | Rg F4ETIN20 | Re F2ETHIZER
FROJETOSET. MACIONAL 1000000 DIVERSOS | DE 1102 & 2802 R¥ E0000000 | Rg E0.000,00 | Rg 56.700,00
FROJETOREDETY MACIONAL 132368 DIVERSOS | DE 1102 & 2802 R¥ 250233730 | Rg 24208373 | Re 223.755,00
PROJETOFM O DI HACIONAL 690.435 DIVERSOS | DE 1102 & 28102 R¥ 7332000 | Rg 4085600 | Rg 38.419.92
PROJETOITATIAA HACIONAL 1341245 DIVERSOS | DE 1102 & 28102 R¥ 9979074 | Rg 4985479 | Rg 4B.IZTT
PROJETO A TARDE HACIONAL 600.000 DIVERSOS | DE 11102 A 28102 R¥ 6600000 | Rg 2442000 | Rg: 2307630
RECORDPLUS HACIONAL 3 DIWERSDS | DE 1102 A 2802 R$ 930480 | A% s.30480 | g 9.359,35
CARTACAPITAL HACIONAL 3416963 DIWERSODS | DE 11102 & 2802 R$ 63928565 | A 166.939.98 | Rig: 156.869,38

TOTAL MiDIA

TT PREYISAO PRODUGAD

TOTAL GERAL

Cronograma geral veiculado

Total Midia: RS 16.277.904,13 (94,5% desembolso cliente)

R$ 5358302422 R$ 1774373862 R$

R$

16.999.334.11

19.999.334.11

[ somsomen [ ]

00;

ala a D ala 0

TV ABERTA- RS 24.358.609,23 | R$ 5.682.411,69 | RS 5.369.879,05

AvuLsO NACIONAL 133 30" DE 11/02 A28/02 RS 2814.243,67 | RS 2.067.997,80 [ RS 1954.257,92 12%
PROJETOS NACIONAL/REGIONAL 350 ONOFF | DE11/02A28/02 RS 21544.365,56 | RS 3614.413,89 [ RS 341562113 21%
TV FECHADA RS 18.720,00 | RS 15.537,60 | R$ 14.683,03 0%
AvuLso RI 12 30" DE 14/02 A18/02 RS 18.720,00 | RS 15.537,60 | RS 14.683,03 0%

RADIO RS 6369.865,92 [ RS 142290185 | RS 134868225 %
RADIO S/PESQUISA B3 6.569 30" DE 11/02 A20/02 RS 2.061.240,00 | RS 41239284 | RS 389.711,23 2%

RADIO C/ PESQUISA SP,RI 60 30" DE 11/02 A20/02 RS 96.180,00 | RS 22.021,20 | RS 2081003 0%

PROJETO NOVA BRASIL DF, 5P, RI, BA, PE 587 30"-60"-ON | DE11/02 A24/02 RS 1.357.013,950 | RS 200.142,66 | RS 189.134,82 1%

PROJETO O DIAFM R 44 30" -5" | DE11/02A27/02 RS 116.700,00 | RS 159.340,50 | RS 150.576,77 1%

PROJETO BAND FM NACIONAL 112 30" -5" | DE11/02A27/02 RS 1.161.693,50 | R$ 200.798,00 | RS 189.754,11 1%

PROJETO METROPOLITANA 6 30" -ON | DE11/02A27/02 RS 1.041.480,00 | RS 22239360 | RS 21016195 1%

PREQJETO RECIFE FM PE 170 30" DE 11/02 A27/02 RS 156.218,62 | RS 36.632,14 | RS 34617,37 0%

PROJETO REDE BAHIA BA 164 30" -ON [ DE11/02A27/02 RS 74.200,00 | RS 3246590 | RS 30680,28 0%

PROJETO ITATIAIA MG 253 60"-30" -5" | DE11/02 A24/02 RS 264.819,85 | RS 12150861 | RS 114.825,60 1%

PROJETO ATARDE BA 140 30" DE11/02 A27/02 RS 4032000 | RS 15.206,40 | RS 14.37005 0%

REVISTA RS 236.000,00 | RS 59.000,00 | RS 55.755,00 0%
PROJETO NACIONAL 1 ON OFF | DE12/02 A20/02 RS 236.000,00 | RS 59.000,00 | RS 55.755,00 0%

JoRNAL RS 449.911,62 | R$ 9231845 | RS 87.240,94 1%
PROJETO NACIONAL 74 DIVERSOS | DE 13/02 A18/02 RS 449.911,62 | RS 9231845 [ RS 87.240,94 1%
MIDIA EXTERIOR RS 9590.278,32 [ RS 4.620.685,76 | RS 4.366.548,04 27%
DOOH DF BAPE MG RJ SP 3974872 10"-15" | DE09/02 A23/02 RS 8356.638,32 | RS 3.706.651,46 | RS 3.502.785,63 2%
00H DF BAPE MG RJ SP DIVERSOS | DE 13/02 A18/02 RS 1.233.640,00 | RS 914.034,30 | RS 863.762,41 5%
INTERNET RS 29294.788,24 | RS 5.139.298,86 | RS 5.039.155,82 31%
PLATAFORMAS DIGITAIS NACIONAL 111.190.680 DIVERSOS | DE 11/02 A28/02 RS 1.491.891,56 | RS 1.491.891,56 | RS 1592.355,93 10%
INTERNET NACIONAL 180.684.169 DIVERSOS | DE 11/02 A28/02 RS 23.659.107,88 | RS 3.104.110,19 | RS 2933384,13 18%
PROJETO SBT+ NACIONAL 1.000.000 DIVERSOS | DE 11/02 A 28/02 RS 600.000,00 | RS 60.000,00 | RS 56.700,00 0%
PROJETO REDETV NACIONAL 2502.838 DIVERSOS | DE 11/02 A28/02 RS 2.502.837,80 | RS 242.068,78 | RS 228.755,00 1%
PROJETO FIVI O DIA NACIONAL 690.495 DIVERSOS | DE 11/02 A28/02 RS 73.920,00 | RS 21.107,87 | RS 19.946,93 0%
PROJETO ITATIAIA NACIONAL 1.082.280 DIVERSOS | DE 11/02 A 28/02 RS 85.027,11 | RS 4389697 | RS 4148264 0%
PROJETO ATARDE NACIONAL 600000 DIVERSOS | DE 11/02 A28/02 RS 66.000,00 | RS 24.420,00 | RS 23.076,90 0%
RECORDPLUS NACIONAL 3 DIVERSOS DE 11/02 A28/02 RS 8681,93 | RS 868193 [ RS 8.204,42 0%
CARTA CAPITAL NACIONAL 3411.028 DIVERSOS | DE11/02 A28/02 RS 807.321,96 | RS 143.121,56 | RS 135.249,87 1%
TOTAL MiDIA RS 70.299.453,34 RS 17.032.154,21 R$ 16.277.904,13

T PREVISAO PRODUGAO RS 3.000.000,00

TOTAL GERAL RS 19.277.904,13 100

Cronograma geral planejado - Complementar
Total Midia: RS 614.747,45 (94,5% desembolso cliente)

PERIODO WD VALOR TOTAL VALOR DESEMBOLSO
[5] VALOR TABELA NEGociAR
oeTALHADO A

100

MERCADO QUD. INSERGOES

NACIONAL 12907.155 DIVERSOS

FORMATO

2073.772,00 | RS
2073.772,00 | RS

6147475
614.747,45

DE14/02 A21/02

207377200 RS 650526,40 61474745

T PREVISAO PRODUGAO

oTaL GeraL
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Cronograma geral veiculado - Complementar
Total Ml’dia: R$ 611.564 22 (94 5% desembolso cliente).

FEVEREIRO ML

= c romuro | ofiiee [T e Te[7Ts s [wlululs] o] s e alalasxnla]  woam ‘

INTERNET - PROJETOS 207087141 | RS 647.157,91 | RS 611564,22
INTERNET - PROJETOS NACIONAL 12889277 DIVERSOS | DE 14/02 A 21/02 RS 207087141 | RS 64715731 | RS 61156422

TOTAL MiDIA 207087141 RS 64715791 RS 611.564,22

TTPREVISAQ PRODUGHO

o e W amea

Obs: Comparando os cronogramas de midia aprovado e veiculado, houve redugao da verba nos
meios TV aberta, radio, midia exterior e internet, em decorréncia de falhas pontuais nas
veiculagdes e de ajustes operacionais, totalizando uma diferenca de aproximadamente RS

724.613,21 (todas as fases de veiculagao), com execugao de 94,5% do valor inicialmente previsto.

Adicionalmente, durante o periodo do Carnaval, foi autorizada e executada a contemplacdo de
um plano complementar de midia digital, com o objetivo de refor¢ar a comunicacdo institucional
em um momento de elevada mobilizagdo social e ampliar o alcance qualificado da campanha.
Essa estratégia complementar fortaleceu a presenca da mensagem de prevencdo em ambientes
digitais de alta audiéncia e contribuiu para potencializar a efetividade da comunicagao no

periodo critico da agao.

DETALHAMENTO DA PROGRAMAGAO OFFLINE
MEIO TELEVISAO

A estratégia tatica de televisdo foi estruturada para maximizar alcance massivo,
frequéncia e contextualizacdo da mensagem durante o periodo carnavalesco por meio de
insercdes distribuidas nas principais emissoras abertas do pais (TV Globo, SBT, Record TV, Band
e RedeTV!), complementadas por canais com perfis editoriais especificos (TV Cultura, TV Gazeta,
Rede Vida, TVE Bahia e TVCI).

A programacao priorizou transmissées ao vivo, conteudos especiais de Carnaval e faixas
de alta audiéncia, garantindo insercao da campanha em momentos de elevada atencdo e forte
conexao com o publico. Foram adotados formatos de inser¢cdes avulsas e participagdo em
projetos especiais, potencializando a presenca da mensagem em ambientes editoriais
diretamente associados ao contexto festivo.

Os projetos especiais ampliaram a efetividade da estratégia ao integrar midia, conteudo

e acdes presenciais, com destaque para ativacdes em transmissdes e espacos proprietdrios das
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emissoras, incluindo iniciativas de engajamento e distribuicdo de insumos de prevencgao. Essas
acdes contribuiram para maior proximidade com o publico e reforco da mensagem em situacdes
reais de consumo da festa.

A combinacdo entre cobertura nacional, segmentacdo regional (com foco em pracas
estratégicas como Brasilia, Salvador, Recife e eixo Sudeste) e presenca em diferentes perfis de
programacao possibilitou alta cobertura com frequéncia qualificada, além de reforgar a
credibilidade da campanha em ambientes de forte confianga do publico.

De forma geral, o tatico de televisdao garantiu entrega eficiente, com elevada
rentabilidade dos projetos e forte contribuicdo para os objetivos de comunicacdo, assegurando
ampla visibilidade e impacto da campanha no periodo de maior relevancia. Destaca-se ainda que,
apos o inicio da veiculacdo, a emissora Xsports concedeu bonificacdo de 65 insercdes, ampliando

a entrega inicialmente prevista e contribuindo para a otimizacdo dos resultados da campanha.

Televisdao Aberta e Projeto

e Abrangéncia Nacional e Regional

Planejado X Veiculado

RESUMO PROGRAMACAO DE TELEVISAO ABERTA

VEICULADO
VEICULAGAO @oes QmINs VALOR 94,5% cov% oTs IMPACTOS
EMISSORAS

GLOBO 30" NACIONAL 11/02 A 18/02 1 14 RS 1.757.076,30 | 31,01% 3,61% 12/02 A 18/02 1 14 R$ 1.757.076,30 | 11,34% 1,50% 27.778.417
[TV CULTURA - NET 30" NACIONAL 11/02 A19/02 1 7 RS 48.024,90 | 0,30% 1,44% 11/02 A19/02 1 7 R$ 48.02490 | 0,07% 1,01% 320.146
v GAzETA 30" NACIONAL 11/02 A 18/02 1 12 RS 51.937,20 - - 11/02 A18/02 1 12 RS 51.937,20 - - -
REDEVIDA 30" NACIONAL 11/02 A19/02 1 9 RS 49.656,73 - - 11/02 A19/02 1 9 R$ 49.656,73
[TVE BAHIA 30" REGIONAL 11/02 A 20/02 1 134 RS 47.562,80 - - 11/02 A 20/02 1 91 R$ 47.562,80 - - -
RECORD 30" NACIONAL 11/02 A18/02 1 11 RS 592.382,70 | 10,68% 1,95% 11/02 A25/02 1 1 R$ 592.279,99 | 2,48% 117% 11.330.896
RECORD 30"/60" RECIFE 11/02A17/02 1 28 RS 66.230,89 | 24,47% 2,92% 11/02 A25/02 1 28 R$ 6585251 | 2335% 3,16% 2114329
RECORD 30"/60" SALVADOR 11/02 A23/02 1 59 RS 11327876 | 3839% 1,95% 11/02 A25/02 1 58 RS 109.707,02 | 33,28% 5,60% 5.075.313
RECORD 30"/90" BRASILIA 11/02 A 24/02 1 151 RS 433.106,82 | 31,83% 7,78% 11/02 A25/02 1 122 R$ 432.400,39 | 27,68% 876% 5.157.463
seT 30"/60" NACIONAL 12/02A17/02 1 13 RS 787.211,78 | 681% 2,40% 12/02A17/02 1 13 R$ 787.211,78 | 1,48% 1,08% 7.294.764
seT 30"/60" SALVADOR 12/02A17/02 1 24 RS 188377,40 | 4,92% 1,55% 12/02A17/02 1 24 R$ 18837740 | 1092% 3,28% 975.278
BAND 30"/120" NACIONAL 12/02 A 18/02 1 12 RS 1.038508,70 | 1,77% 1,78% 12/02 A18/02 1 12 R$ 103850870 [ 0,29% 0,78% 1.492.111
REDETV 30"/60" NACIONAL 13/02A17/02 1 10 RS 14924498 | 1,32% 1,70% 13/02A17/02 1 10 R$ 149.244,98 [ 0,30% 112% 1.006.174
el 30" REGIONAL 11/02 A21/02 1 53 RS 57.365,19 - - 12/02 A21/02 1 51 RS 52.038,37 - - -
XsPORTS 30" NACIONAL 26/02 A 28/02 1 65 RS - 26/02 A 28/02 1 65 RS - -
[TOTAL - TELEVISAO ABERTA| 602 R$ 537996514 527 R$  5369.879,06 62.544.892

Resultados consolidados da programagao dentro das emissoras que possuem dados auditados:
Abrangéncia Nacional:

Total de insercdes: 153

Resultado de TRP: 86,10 (exposicdo média da campanha no publico-alvo)

Cobertura: 30,64

Frequéncia média: 2,81

Totalizando: 49.222.509 impactos

Alcance: 17.516.582

Fonte: Kantar Ibope Media — RM Completo (Evaluation Summary — AS ABCDE 18+)

Abrangéncia Distrito Federal:

Total de insergdes: 122
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Resultado de TRP: 242,59 (exposicdao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 27,68

Frequéncia média (OTS): 8,76

Totalizando: 5.157.463 impactos

Alcance: 588.477

Fonte: Kantar lbope Media — Distrito Federal (Evaluation Summary — AS ABCDE 18+)

Abrangéncia Recife:

Total de insergdes: 28

Resultado de TRP: 73,67 (exposigao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 23,35

Frequéncia média (OTS): 3,16

Totalizando: 2.114.329 impactos

Alcance: 670.145

Fonte: Kantar Ibope Media — Grande Recife (Evaluation Summary — AS ABCDE 18+)

Abrangéncia Salvador:

Total de insergdes: 175

Resultado de TRP: 222,04 (exposicao média da campanha no publico-alvo)
Cobertura: 37,44

Frequéncia média (OTS): 5,93

Totalizando: 6.050.590 impactos

Alcance: 1.020.240

Fonte: Kantar Ibope Media — Grande Salvador (Evaluation Summary — AS ABCDE 18+)

Resultados obtidos pela programacao:

A programacao de televisdo apresentou resultados expressivos em termos de alcance,
cobertura e frequéncia, consolidando o meio como um dos principais responsaveis pela entrega
de visibilidade da campanha.

Em abrangéncia nacional, foram realizadas 153 inser¢Ges, que resultaram em 86,10 TRPs,
evidenciando consistente nivel de exposi¢do junto ao publico-alvo. A campanha alcancou 30,64%
de cobertura, com frequéncia média de 2,81, totalizando 49.222.509 impactos e 17.516.582
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individuos alcangados, demonstrando eficiéncia na combinagdo entre alcance e repeti¢ao da
mensagem.

No Distrito Federal, a estratégia apresentou elevada intensidade de exposi¢do, com 122
insercoes e 242,59 TRPs, refletindo forte pressdao de midia. A cobertura foi de 27,68%, com
frequéncia média de 8,76, totalizando 5.157.463 impactos e 588.477 pessoas alcancadas,
indicando alta concentragao e refor¢co da mensagem na praga.

No Recife, foram realizadas 28 inser¢Ges, gerando 73,67 TRPs, com 23,35% de cobertura
e frequéncia média de 3,16, resultando em 2.114.329 impactos e 670.145 individuos alcancados,
assegurando presenca relevante durante o periodo.

Ja em Salvador, pracga estratégica para o Carnaval, a campanha contou com 175 insercdes,
alcancando 222,04 TRPs, com 37,44% de cobertura e frequéncia média de 5,93, totalizando
6.050.590 impactos e 1.020.240 pessoas alcancadas, reforcando a efetividade da estratégia em
um dos principais polos carnavalescos do pais.

De forma geral, os resultados evidenciam uma entrega consistente e eficiente, com
equilibrio entre alcance e frequéncia, além de forte presenga nas pragas prioritarias,

contribuindo diretamente para o atingimento dos objetivos de comunicacdo da campanha.

TV Fechada

A veiculagdo em TV fechada foi realizada por meio do Programa Publirio Online — TV Max
Rio, com 12 inser¢des, atuando de forma complementar a estratégia de midia televisiva.

O canal foi selecionado por sua capacidade de segmentacdo regional e afinidade com
conteudos institucionais e de utilidade publica, proporcionando um ambiente editorial adequado
para a disseminacdo da mensagem de prevencao.

A presencga nesse formato contribuiu para o reforco da comunicacdao em nivel local,
ampliando a frequéncia de exposicdo junto a publicos especificos e fortalecendo a capilaridade
da campanha em uma praca estratégica.

De forma geral, a TV fechada desempenhou papel tatico de suporte, agregando valor a
estratégia ao diversificar os pontos de contato e potencializar a eficiéncia da entrega.

ao plano de midia, considerando o conjunto de televisao nacional, regional e projetos especiais.

Planejado X Veiculado

RESUMO PROGRAMAGAQ DE TELEVISAO FECHADA

VEICULADO

i QrD DE
EMISSORAS FORMATO|  PRA VEICULAGAD TDINS | VALOR 945% |COV3% | OTS
& emissoras | &
PROGRAMA PUBLIRID ONLINE - TV MAX RID 30" | nacionAL [ 1s/02 1802 | 1 | 12 [rRs 16303 - [ - | 102A18/02 1 12 [RS  1468303] - -]
|TOTAL - TELEVISAO FECHADA | | [ 12 TRs 1468303 ] | | 12 [RS 1468303 |
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Resultados obtidos pela programacao:

A veiculacdo em TV fechada, por meio do Programa Publirio Online — TV Max Rio,
contribuiu para o refor¢o da campanha em ambito regional, garantindo presencga qualificada em
ambiente editorial alinhado a comunicacdo institucional. As 12 insercdes realizadas
possibilitaram incremento de frequéncia junto ao publico local, ampliando a exposicao da
mensagem em complemento a televisdo aberta. Embora com menor escala de alcance, o meio
apresentou entrega consistente em termos de visibilidade segmentada, contribuindo para a

capilaridade da campanha e para a diversificagdo dos pontos de contato com o publico-alvo.

MEIO RADIO

A programacao de radio foi executada ao longo do periodo da campanha, contemplando
emissoras lideres de audiéncia nas pragas prioritdrias, além de veiculacdo em rede nacional,
garantindo capilaridade e presenca continua da mensagem durante o Carnaval.

A veiculacdo abrangeu as pracas de S3o Paulo (capital e interior), Rio de Janeiro, Salvador,
Recife, Brasilia e Belo Horizonte, com inserc¢des distribuidas entre spots de 30” e 60”, chamadas
de envolvimento, testemunhais e conteddos editoriais, conforme planejamento aprovado.

Além da midia avulsa, foram realizados projetos especiais que incluiram entregas
integradas como agdes de rua, coberturas ao vivo, blitz em eventos e blocos carnavalescos, bem
como ativacles digitais e conteudo em plataformas das emissoras, ampliando os pontos de
contato com o publico.

A execucgdo priorizou a presen¢a da campanha em conteudos relacionados ao periodo
carnavalesco, garantindo inser¢cdo da mensagem em momentos de maior audiéncia e consumo
de radio, tanto em mobilidade quanto em ambientes externos.

De forma geral, a programacdo foi entregue conforme planejado, com distribuicdo
equilibrada entre pracas locais, capital e rede nacional, contribuindo para o reforco da

mensagem de preven¢ado ao longo do periodo da campanha.

Radio Capital com pesquisa (Projetos):
e Distrito Federal
e Sdo Paulo
e RiodelJaneiro
e Salvador
e Recife

e Belo Horizonte
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Radio Interior com pesquisa:
e (Campinas
Radio Interior

e S3o Paulo

Planejado X Veiculado

RESUMO PROGRAMAGCAO DE RADIO

VEICULADO

20 DE COMPRA oRMATO | PRACAD -~ PERIODO DE QTD DE QTD INS VALOR 94,5% oo
VEICULAGAO EMISSORAS VEICULADAS VEICULADO
RADIO INTERIOR COM PESQUISA 30" P 11/02 A 20/02 3 60 R$ 20.810,03 | 11/02 A 20/02 3 60 R$ 20.810,03 619.444
RADIO INTERIOR SEM PESQUISA 30" P 11/02 A 20/02 352 7.040 R$ 437.704,29 | 11/02 A20/02 333 6.569 R$ 389.711,23 NAO E AFERIDA
RADIO PROJETO NOVA BRASIL 30"/60"/180"| DF,SP,RJ, BA, PE,NET | 11/02 A24/02 6 587 R$ 189.134,82 | 11/02 A24/02 3 587 R$ 189.134,82 11.448.262
RADIO PROJETO BAND FM 30"/5" NACIONAL 11/02 A27/02 1 149 R$ 189.754,11 | 11/02 A27/02 1 112 R$ 189.754,11 NAO E AFERIDA
RADIO PROJETO O DIA FM 30"/5" R 11/02 A27/02 1 233 R$ 150.576,77 | 11/02 A27/02 1 aa RS 150.576,77 3.039.755
RADIO PROJETO METROPOLITANA FM 30" P 11/02 A27/02 1 154 R$ 210.161,95 | 11/02 A27/02 1 152 R$ 210.161,95 2.848.777
RADIO PROJETO REDE BAHIA 60"/30"/5" BA 11/02 A27/02 2 884 R$ 5278256 | 11/02A27/02 2 164 R$ 30.680,28 7.954.959
RADIO PROJETO A TARDE 30" BA 11/02 A 24/02 1 140 R$ 14.370,05 | 11/02 A24/02 1 70 R$ 14.370,05 2.217.103
RADIO PROJETO ITATIAIA 60"/30"/5" MG 11/02 A 24/02 1 281 R$ 153.927,17 | 11/02 A24/02 1 16 RS 114.825,64 24.031.738
RADIO PROJETO RECIFE FM 30" PE 11/02 A27/02 1 170 R$ 3461737 | 11/02A27/02 1 170 RS 34.617,37 3311532
TOTAL - RADIO 9.698 RS 1.453.839,12 7.944 RS 1344.642,25

Resultados obtidos pela programacao:

A programagdo 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 variagdo no volume de insercdes e
investimento aplicado.

No total, foram planejadas 9.698 inser¢oes, sendo efetivamente veiculadas 7.944, com
uma diferenca de 1.754 inser¢cdes. Em termos de investimento, o valor aprovado de RS
1.453.839,12 teve uma execu¢do de RS 1.344.642,24, demonstrando controle orgamentario e
eficiéncia na alocacdo dos recursos.

Em relacdo aos resultados de impacto, a campanha alcancou um total de 64.072.214
contatos, evidenciando a forte capacidade do meio radio em gerar alcance e frequéncia junto ao
publico-alvo. Destacam-se pracas e projetos com elevada entrega de impactos, como as a¢des
em rede e emissoras regionais estratégicas, que contribuiram significativamente para o volume
total gerado.

De modo geral, os resultados reforcam que o meio radio cumpriu seu papel dentro do
mix de midia, garantindo ampla cobertura e consisténcia na exposicdo da mensagem, alinhado

aos objetivos propostos para a campanha.

Além da programacdo avulsa, a estratégia de radio contou com a implementacdo de

projetos especiais e acdes testemunhais, potencializando a presenca da campanha durante o
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periodo carnavalesco — um contexto marcado por alta mobilidade urbana, eventos ao ar livre e
consumo continuo de conteudo sonoro. Nesse cenario, o meio radio se destacou pela ampla
capilaridade, elevada frequéncia de exposicao e pela capacidade de contextualizar a mensagem
de utilidade publica no momento da vivéncia da festa.

Os projetos especiais foram estruturados considerando critérios técnicos como
audiéncia, perfil editorial, cobertura do Carnaval e aderéncia ao tema da campanha, garantindo
ndo apenas alcance, mas também relevancia na comunicacao.

No Rio de Janeiro, a parceria com a FM O Dia explorou um formato crossmedia,
integrando radio, digital e acdes de rua, com presenca em blocos populares, Sapucai e demais
pontos estratégicos da festa. O projeto ampliou significativamente a capilaridade e a conexdo
com o publico em circulacdo, alcancando rentabilidade de 72%.

A Nova Brasil FM, com atuacdo em multiplas pracas (Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia,
Salvador e Recife), proporcionou uma entrega consistente por meio de inser¢des e presenca
digital, beneficiada por condi¢cbes comerciais diferenciadas. A estratégia garantiu frequéncia
qualificada em ambientes de alta credibilidade, atingindo rentabilidade de 85%.

Em S3o Paulo, a Metropolitana FM combinou midia e ativa¢des, com presenca nas ruas,
cobertura do Carnaval e integracdo com programas de grande audiéncia, como o Chupim. A acdo
reforcou o impacto junto ao publico jovem urbano, com rentabilidade de 79%.

No Nordeste, a Radio Recife FM (Verdes Mares) assegurou forte conexao regional ao
integrar midia e acdes de blitz em um dos carnavais mais tradicionais do pais. A iniciativa
apresentou rentabilidade de 77%, reforcando a aderéncia cultural da campanha.

Ainda em Salvador, a atuacao conjunta da Bahia FM e GFM permitiu ampla inser¢ao no
contexto dos trios elétricos e da cultura local, com entregas que incluiram testemunhais,
programetes e midia digital. O projeto atingiu rentabilidade de 56%, garantindo presenca
estratégica no maior Carnaval de rua do pais.

Em Belo Horizonte, a Itatiaia FM utilizou sua forte credibilidade e capilaridade estadual
para integrar a campanha a sua programacao jornalistica e de servigos, com multiplas inser¢des
e coberturas ao vivo. O projeto apresentou rentabilidade de 53%, assegurando consisténcia na
disseminagdao da mensagem.

Por fim, a Band FM, com veiculacdo em rede nacional, ampliou significativamente o
alcance da campanha por meio de spots e chamadas em flashes ao vivo durante a cobertura do
periodo, alcancando rentabilidade de 83% e reforcando a presenca da campanha em nivel
nacional.

De forma geral, os projetos especiais agregaram valor estratégico a campanha, ampliando
ndo apenas o alcance, mas também a qualidade do impacto, ao inserir a mensagem em contextos

de alta atencdo e relevancia para o publico durante o Carnaval.
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MEIO MiDIA IMPRENSA
e Jornal

Além da atuacdo no meio radio, a estratégia contemplou projeto especial no meio jornal,
ampliando a profundidade da comunica¢do e reforcando a credibilidade da mensagem de
prevencgao.

O Carnaval de Salvador, um dos maiores eventos populares do mundo, configura um cenario
de intensa interagdo social, turismo e consumo de entretenimento. Nesse contexto, campanhas
de prevencdo as ISTs tornam-se ainda mais relevantes ao promover informacao qualificada e
estimular comportamentos responsaveis em um momento de grande visibilidade.

Para potencializar a efetividade da comunicacdo, o projeto com o Grupo A TARDE foi
estruturado de forma multiplataforma, integrando diferentes veiculos do grupo — Jornal A
Tarde, Jornal Massa, A Tarde FM e A Tarde Online — garantindo presenca consistente e
complementar nos diversos pontos de contato com o publico.

No meio jornal, o destaque esta na capacidade de aprofundamento da mensagem e
construcdo de credibilidade, oferecendo conteido mais detalhado e contextualizado, essencial
para campanhas de utilidade publica. A sinergia entre os meios fortaleceu a estratégia, em que
o radio gerou impacto imediato, o jornal consolidou a informacao e o digital ampliou o alcance e
a interagao.

A entrega do projeto contemplou bonificacGes relevantes, incluindo % pagina no Jornal A
Tarde, 1 pagina no Jornal Massa e 20 spots na radio A Tarde FM, ampliando a frequéncia e
diversidade de formatos da campanha.

Como resultado, o projeto apresentou rentabilidade de 72%, evidenciando eficiéncia na
negociacdo e valor agregado a estratégia, ao combinar alcance, credibilidade e profundidade na

comunicagao durante o periodo carnavalesco.

Planejado x Veiculado

I Vicu200
. \ . T w7 PRACA D PERIODO ?E QTD ATIVOS VALOR 94,5%
ACAD VEICULACAD VEICULADOS VEICULADO
ATARDE 74596 1PAG - 1/2 PAG BA 13/02 A 17/02 3 RS 61.877,83 13/02 A 17/02 3 RS 61.877,83
MASSA 6834 1PAG - 1/2 PAG | BA 14/02 A 18/02 3 RS 25.363,10 14/02 A 18/02 3 RS 25.363,10
TOTAL JORNAL 13 RS B87.240,93 & RS B87.240,93

Resultados consolidados da programacao:
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Nos mercados contemplados com midia impressa os resultados do meio jornal sdo
apresentados com base no volume de inser¢cdes e na tiragem dos veiculos selecionados,
funcionando como indicador do esfor¢co de comunica¢do e da capacidade de distribuicdo da
mensagem.

Conforme demonstrado no quadro de planejado x veiculado, a programacao apresentou
aderéncia total ao planejamento, com entrega integral das inser¢des previstas. Foram planejadas
6 inser¢des (3 noJornal ATarde e 3 no Jornal Massa), sendo 100% veiculadas conforme aprovado,
sem desvios no periodo de execugao.

Em termos de investimento, o valor aprovado de RS 87.240,93 foi executado integralmente,
evidenciando controle orcamentario e fidelidade a estratégia definida.

A utilizacdo de veiculos com relevancia regional e boa circulagdo, como Jornal ATarde e Jornal
Massa, garantiu presenca qualificada no mercado baiano, contribuindo para o reforco da
mensagem de prevencdao em um formato de maior profundidade e credibilidade.

De forma geral, o meio jornal cumpriu integralmente seu papel na estratégia de midia,

assegurando consisténcia na entrega e complementaridade aos demais meios da campanha.
e Revista

A atuacdo da campanha no meio revista foi definida a partir de critérios estratégicos como
credibilidade editorial, capacidade de aprofundamento de conteudo e afinidade com temas de
interesse publico, resultando na escolha do titulo Carta Capital. A sele¢ao do veiculo considera
seu posicionamento como referéncia em jornalismo analitico, além de seu alcance junto a um
publico qualificado e interessado em informacao contextualizada.

Diferentemente dos meios de consumo rapido, o ambiente editorial das revistas proporciona
maior tempo de atencdo e leitura, favorecendo a compreensdo e assimilacdo das mensagens de
prevencao, fator essencial para campanhas de utilidade publica.

Taticamente, a programacao foi estruturada para atuar durante o periodo de Carnaval e pds-
Carnaval, aproveitando o aumento do interesse por conteldos relacionados a festa, mobilidade
urbana e comportamento social. A estratégia priorizou uma abordagem contextual e de servico,
integrando a mensagem da campanha ao conteldo editorial de forma organica.

O projeto contempla a producdo de trés matérias editoriais no ambiente digital da Carta
Capital, com foco na cobertura do Carnaval de blocos nas cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e
Recife/Olinda. O conteddo é baseado em histdrias reais e informacdes oficiais, garantindo
alinhamento com o contexto local e reforcando a presenca institucional de forma informativa.

Como reforgo tatico, foi implementada uma darea fixa no site por aproximadamente 10 dias,

reunindo a programacao de blocos nas pracas contempladas. Esse formato amplia o tempo de
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exposicdo da campanha, estimula acessos recorrentes e posiciona o conteldo como um servigo
util ao publico.

Adicionalmente, todas as entregas contam com um box editorial padronizado, com foco em
prevencao, trazendo orientacdes praticas e informacdes sobre acesso a preservativos e PrEP,
conectando a mensagem institucional a uma comunicacao clara e aciondvel.

Dessa forma, o meio revista atua como um complemento estratégico aos meios de massa,
agregando profundidade, credibilidade e utilidade a campanha ao inserir a mensagem em um

ambiente de alta confianga e relevancia editorial.

Planejado x Veiculado

RESUMO PROGRAMACKO DE REVISTA

VEICULADO

PRACA DE PERIODO DE Q1D ATIVOS VALOR 94,5%
VEICULAGAD VEICULACAD VEICULADOS VEICULADO
12/02 A20/02 | 1 [ rs 5575500 | 12/02 A 20/02 1 RS 55.755,00

| 1 [Rs 5575500 | 1 RS 55.755,00

REVISTA EDICAD

CARTA CAPITAL
TOTAL REVISTA

Resultados consolidados da programacao:

No meio revista, os resultados sdao apresentados a partir do volume de insercdes e da
tiragem do titulo selecionado, refletindo o esforco de comunicacdo e a capacidade de
distribuicdo qualificada da mensagem.

Conforme demonstrado no quadro de planejado x veiculado, a programacao apresentou
aderéncia total ao planejamento, com entrega integral da insercao prevista. Foi planejada 1
insercdo em pagina dupla na revista Carta Capital, sendo 100% veiculada no periodo
estabelecido, sem desvios na execucao.

Em termos de investimento, o valor aprovado de RS 55.755,00 foi executado
integralmente, evidenciando eficiéncia na implementacdo e controle orcamentario.

A escolha de um titulo de circulagdo nacional e reconhecida credibilidade editorial
contribuiu para a entrega de uma comunicacdao mais aprofundada e qualificada, reforcando a
mensagem de preven¢dao em um ambiente de alta atengdo e confianca.

De forma geral, o meio revista cumpriu integralmente seu papel na estratégia de midia,
atuando como complemento aos meios de massa e agregando valor por meio de conteldo

contextualizado e relevante.

MEIO MIDIA EXTERIOR

e Midia Exterior Digital (DOOH)
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A midia exterior digital (DOOH) foi selecionada como parte estratégica do plano de
comunicac¢do devido a sua alta visibilidade, presenga continua no territério e forte aderéncia ao
contexto carnavalesco, caracterizado por intensa circulacdo de pessoas, deslocamentos
constantes e ocupacao dos espacos publicos.

A escolha do meio e dos ativos considerou critérios técnicos como fluxo elevado de audiéncia,
localizagao em pontos estratégicos, relevancia dos circuitos carnavalescos, densidade urbana e
potencial de impacto da mensagem em ambientes de grande concentragdo populacional. Foram
priorizados formatos digitais com capacidade de atualizacdo dindmica e inser¢do em circuitos de
alto impacto, garantindo flexibilidade e frequéncia na exposicao.

Taticamente, a programacao foi estruturada para atuar de forma distribuida e
complementar, contemplando diferentes formatos de midia exterior digital, como painéis de
LED, mobiliario urbano (MUB), telas em terminais de 6nibus, circuitos de metro, além de
inventarios digitais em shopping centers. Essa diversificacdo de ativos permite ampliar os pontos
de contato com o publico ao longo da jornada urbana.

Cabe destacar que o circuito de estabelecimentos comerciais que estava previsto no
planejamento aprovado apresentou intercorréncia operacional, ndo sendo veiculado conforme
o planejado, em fungao de problemas internos do fornecedor. Ainda assim, os demais formatos
previstos foram executados conforme estratégia, garantindo manutencao da presenca territorial
e da visibilidade da campanha.

A estratégia concentrou-se nas principais pracas do Carnaval brasileiro: Rio de Janeiro,
Sao Paulo, Salvador, Recife e Belo Horizonte, além de Brasilia, ampliando a cobertura nacional
da campanha. A distribuicdo dos ativos priorizou vias de grande circulacdo, dreas proximas a
blocos e circuitos carnavalescos, regides centrais, polos de lazer e hubs de transporte,
potencializando o alcance e a frequéncia da mensagem.

Nesse contexto, o DOOH atua como um meio de alto alcance e frequéncia, impactando o
publico em momentos-chave, especialmente durante deslocamentos e permanéncia em areas
externas e de consumo, garantindo exposicdo recorrente da mensagem de prevencdo de forma
simples, direta e contextualizada.

Além disso, a midia exterior digital desempenha papel fundamental na integracdo do
ecossistema de midia, complementando televisao, radio, internet e midia impressa, ao assegurar
presenca da campanha em situagées em que outros meios ndo estao acessiveis. Essa atuagao
continua contribui para reforcar a lembranca da mensagem e estimular comportamentos

seguros ao longo de toda a vivéncia do Carnaval.

Planejado x Veiculado
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RESUMO PROGRAMACAO DE MIDIA EXTERIOR DIGITAL (DOOH)

VEICULADO

50 DE COMPRA orvATo | PRACA D - PERIODO DE QUDATIVOS | o eicutapas | VALOR 945%
VEICULACAO | VEICULADOS VEICULADO
PAINEL DE LED VT10"/15" MG, BA, DF, RJ 11/02 A 02/03 111 809.112 R$ 1.209.272,78 | 11/02 A28/02 129 814.150 R$ 1.297.23631
MuB VT 10" MG, RJ, SP BA 11/02 A 25/02 386 2399.914 R$  955.601,14 | 11/02 A28/02 537 2.625.862 R$  867.834,40
ESTABELECIMENTOS VT 10" BA, DF, MG, PE, RJ,SP_ | 11/02 A25/02 625 3.187.500 RS 94.208,94 | 11/02 A25/02 0 0 RS -
TERMINAL RODOVIARIO VT 10" PE, SP, R, BA 11/02 A25/02 239 815.040 R$  327.56589 | 11/02 A25/02 239 936.000 R$  320.543,18
SHOPPING V15" BA, PE 11/02 A 25/02 74 498.000 R$  160.009,78 | 11/02 A25/02 74 498.000 R$  160.009,78
METRO VT 10" BA, SP, RJ 12/02 A 18/02 388 1.269.156 R$  687.016,60 | 12/02 A19/02 488 1387302 R$  687.016,60
PAINEL - PROJ. MOBILAPA VT 10" BA 11/02 A 25/02 26 3420 R$  144.698,40 | 11/02 A25/02 52 3420 R$  144.698,40
PAINEL - PROJ. A TARDE VT 10" BA 11/02 A 26/02 4 14.760 R$ 2544696 | 11/02 A26/02 4 14.760 R$ 2544696
TOTAL MIDIA EXTERIOR DIGITAL R$ 3.693.82049 R$ 3.502.78563

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

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

DOOH — Painel de Led

No formato Painel de LED, a estratégia foi distribuida de forma abrangente nas pracas de

Minas Gerais, Bahia, Distrito Federal e Rio de Janeiro, priorizando pontos de alto fluxo urbano e
grande concentracdo de publico durante o periodo carnavalesco. A veiculagdo concentrou-se em
locais estratégicos de circulagao, garantindo alta visibilidade e frequéncia da mensagem ao longo
dos deslocamentos do publico.

No planejamento, estavam previstos 111 ativos, com um volume de 809.112 insergdes,
totalizando investimento de R$ 1.299.272,78. No entanto, a execu¢do superou o planejado, com
a veiculacdo de 129 ativos e 814.150 inser¢des, mantendo o volume de inser¢des contratadas e
ampliando a presenca territorial da campanha.

Cabe destacar que o acréscimo de ativos e insercdes ocorreu em funcdo de ajustes
operacionais de telas e adequag¢des na distribuicdo das inser¢des dentro do plano aprovado, sem
alteracdo da estratégia original.

Em termos de investimento, o valor veiculado foi de RS 1.297.236,31, demonstrando alta
aderéncia ao planejamento financeiro. A ampliagdo no nimero de ativos indica ganho em
visibilidade, caracterizando entrega com volume bonificado em relacdo ao planejado, sem
impacto adicional relevante no custo.

De forma geral, o formato apresentou entrega superior ao planejado em ativos,
garantindo maior capilaridade da campanha nas pragas estratégicas. Considerando o conjunto
dos formatos de midia exterior digital, a operacdo atingiu rentabilidade média de 49%,

reforcando a eficiéncia da negociacdo e o valor agregado nas entregas.

DOOH — Mobilidrio urbano

No formato Mobilidrio Urbano (MUB), a estratégia foi distribuida nas pracas de Minas

Gerais, Rio de Janeiro, Sdo Paulo e Bahia, priorizando pontos de grande circulagdo urbana, como
corredores viarios, areas centrais e regides com alta concentracdo de pedestres. Esse formato se

destaca pela proximidade com o publico e pela alta frequéncia de exposi¢do no cotidiano urbano.
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No planejamento, estavam previstos 386 ativos, com um volume de 2.399.914 inser¢des,
totalizando investimento de RS 955.601,14. Na execuc¢do, observou-se amplia¢do relevante da
entrega, com 537 ativos veiculados e 2.625.862 inser¢des, indicando ganho expressivo em
capilaridade e presenca territorial da campanha.

Cabe destacar que o aumento no numero de ativos ocorreu em funcdo de ajustes
operacionais e reconfiguragdo da grade de exibicdo, mantendo a coeréncia com o plano
aprovado e sem alteracdo estratégica.

Em termos de investimento, o valor veiculado foi de RS 867.834,40, sendo inferior ao
planejado em fun¢do de abatimentos decorrentes de falhas de veiculagao, evidenciando
adequacao financeira a entrega realizada.

De forma geral, o formato MUB apresentou ganho de cobertura e presenca urbana,
consolidando-se como um dos principais pontos de contato da campanha no ambiente externo.
Considerando o conjunto dos veiculos deste formato, a operacdo atingiu rentabilidade média de

66%, reforcando a eficiéncia da negociacdo e o valor agregado nas entregas.

DOOH — Terminal rodoviario

No formato Terminal Rodoviario, a estratégia foi distribuida nas pracas de Pernambuco,
S3o Paulo, Rio de Janeiro e Bahia, priorizando ambientes de grande circulacdo e permanéncia de
publico, especialmente em periodos de deslocamento intenso caracteristicos do Carnaval. Esses
espacos se destacam pelo alto fluxo didrio e pelo tempo de espera, favorecendo maior atencao
a mensagem.

No planejamento, estavam previstos 239 ativos, com um volume de 815.040 inser¢des,
totalizando investimento de RS 327.565,89. Na execucdo, observou-se manutenc¢do do nimero
de ativos (239) e ampliacdo no volume de inser¢des, com 936.000 insercdes veiculadas,
indicando ganho em frequéncia de exposicdo da campanha.

Cabe destacar que o aumento no numero de inser¢bes ocorreu em funcdo de
abatimentos operacionais e otimizacdo da grade de exibicdo, mantendo alinhamento com o
plano aprovado e sem alteragao da estratégia inicial.

Em termos de investimento, o valor veiculado foi de RS 320.543,18, levemente inferior
ao planejado, refletindo ajustes operacionais ao longo da veiculacao.

De forma geral, o formato apresentou ganho em frequéncia, potencializando o impacto
da mensagem em um ambiente de alta circulacdo e permanéncia. Considerando o conjunto dos
veiculos deste formato, a operagao atingiu rentabilidade média de 57%, refor¢ando a eficiéncia

da entrega e o valor agregado a estratégia.

DOOQOH — Shopping
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No formato Shopping, a estratégia foi distribuida nas pragas da Bahia e S3o Paulo,
priorizando ambientes de alto fluxo e permanéncia qualificada, com circulacdo intensa durante
o periodo carnavalesco. Esse formato se destaca por atingir o piblico em momentos de lazer e
consumo, proporcionando maior tempo de exposi¢do e atengdo a mensagem.

No planejamento, estavam previstos 74 ativos, com um volume de 498.000 insergoes,
totalizando investimento de RS 160.009,78. Na execu¢do, a entrega ocorreu de forma
integralmente aderente ao planejado, com 74 ativos veiculados e 498.000 insercdes realizadas,
sem variagdes no volume contratado.

Cabe destacar que a estabilidade na entrega reforca a consisténcia operacional do
formato, garantindo previsibilidade e manutencdo da estratégia definida ao longo de todo o
periodo.

Em termos de investimento, o valor veiculado foi de RS 160.009,78, em total
conformidade com o aprovado, evidenciando controle e precisdo na execucao.

De forma geral, o formato Shopping garantiu presenca qualificada em ambientes de
consumo e convivéncia, contribuindo para o reforco da mensagem em contextos de maior
atencdo. Considerando o conjunto dos veiculos deste formato, a operacdo atingiu rentabilidade

média de 45%, evidenciando eficiéncia dentro das caracteristicas desse inventario.

DOOH - Metro

No formato Metrd, a estratégia foi distribuida nas pragas da Bahia, S3o Paulo e Rio de Janeiro,
priorizando ambientes de alta circulacdo e grande concentracdao de publico em deslocamento
diario. Esse formato se destaca pelo elevado fluxo continuo e pelo tempo de permanéncia nas
estacOes e composicdes, favorecendo a repeticdo e assimilacdo da mensagem.

No planejamento, estavam previstos 388 ativos, com um volume de 1.269.156 inser¢des,
totalizando investimento de RS 687.016,60. Na execucdo, observou-se ampliacdo da entrega,
com 488 ativos veiculados e 1.387.302 inserg¢des realizadas, indicando ganho relevante em
capilaridade e frequéncia da campanha.

Cabe destacar que o aumento de ativos e insercoes ocorreu em funcdo de ajustes
operacionais e otimiza¢do dos circuitos digitais, mantendo alinhamento com o plano aprovado e
sem alteracdo da estratégia inicial.

Em termos de investimento, o valor veiculado foi de RS 687.016,60, em total conformidade
com o planejado, evidenciando controle financeiro aliado ao ganho de entrega.

De forma geral, o formato Metr6 apresentou performance superior ao planejado, ampliando
a presenca da campanha em um dos ambientes de maior fluxo urbano. Apesar de ndao haver
bonificacdo em volume, a negociacdo comercial garantiu rentabilidade de 44%, por meio de

condicOes diferenciadas de desconto, refor¢ando a eficiéncia da entrega.
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e Midia Exterior Estatica (OOH)

A midia exterior estatica (OOH) foi incorporada a estratégia da campanha com base em
critérios como alta visibilidade territorial, proximidade com o publico em deslocamento e
presenca em pontos estratégicos de circulacdo, especialmente relevantes no contexto do
Carnaval. Esse meio se destaca pela exposicdo continua e pelo impacto visual direto,
contribuindo para a fixacdo da mensagem de prevencao em ambientes urbanos de grande fluxo.

A selegdo dos ativos considerou fatores técnicos como densidade de circulagdo, relevancia
dos circuitos carnavalescos, proximidade a areas de concentragao de publico, mobilidade urbana
e potencial de impacto visual, priorizando formatos com forte presenca no cotidiano da
populagao.

Taticamente, a programacdo foi estruturada com ativacdes em blocos de rua (midia
men/walkmidia) foram planejadas como uma ac¢do estratégica de proximidade, com o objetivo
de ampliar a conscientizacdo do publico diretamente nos principais pontos de concentracdo do
Carnaval, minidoor social e painéis. Essa diversificacdo permitiu ampliar os pontos de contato
com o publico em diferentes momentos da jornada, especialmente durante deslocamentos a pé,
em vias urbanas e em dareas de convivéncia.

A distribuicdo dos ativos priorizou pragas estratégicas com forte relevancia no periodo
carnavalesco, como Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Salvador, Recife, Belo Horizonte e Brasilia,
garantindo cobertura nacional e presenca nos principais polos de circulagao e celebragao.

Os formatos de WalkMidia e minidoor social atuaram com foco em proximidade e repeticao,
impactando o publico em nivel mais préoximo e recorrente, enquanto os painéis estaticos
contribuiram para ampliar o alcance e a visibilidade em vias de grande circulacdo e pontos de
destaque urbano.

Nesse contexto, a midia exterior estatica atuou como complemento fundamental ao DOOH
e aos demais meios da campanha, assegurando presenca continua, reforco visual da mensagem
e ampliacdo da frequéncia de contato, especialmente em momentos e locais onde outros meios
possuem menor penetragao.

Dessa forma, o meio contribui para a construcdo de uma comunicacao integrada,
acompanhando o publico ao longo de sua jornada e reforcando a mensagem de prevencdo de

forma simples, direta e contextualizada durante o periodo carnavalesco.
e OOH: Minidoor, Midia Men/ Walkmidia e Painel Estatico.

Planejado x Veiculado
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VEICULADO
50 DE COMPRA ORMATO AD PERIODO DE QTD ATIVOS VALOR 94,5%
AGAD VEICULACAO VEICULADOS VEICULADO
MIDIA MEN/WALKMIDIA PLACA DUPLA FACE BA, PE, SP, RI, MG |  13/02 A 17/02 50 R$ 23505694 | 13/02A17/02 50 R$  235.056,94
MINIDOOR SOCIAL - PROJETO PLACA 2X1 PE, BA. MG, RI, 5P |  11/02 A 25/02 338 RS  523.908.00 | 11/02 A25/02 338 RS 523.908,00
MINIDOOR SOCIAL PLACA 2X1 PE, BA, MG, RI, 5P | 11/02 A 25/02 53 RS  53.208,00 | 11/02 A25/02 53 RS 53.298,00
PAINEL FRONTLIGHT 50MX3M BA 11/02 A 25/02 1 R$ 5149948 | 11/02 A25/02 1 RS 51.499,48
TOTAL 0OH 442 RS  863.762.42 412 RS 86376242

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

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

OOH — MiDIA MEN/WALKMIDIA

No formato OOH Midia Men/WalkMidia, a estratégia foi direcionada para ativacdes em

blocos de rua durante o periodo de Carnaval, priorizando ambientes de grande concentragao e
engajamento do publico em momentos de lazer. Esse formato se destaca pela proximidade com
a audiéncia e pela abordagem direta, favorecendo a interagdo e a dissemina¢do da mensagem
de forma mais humanizada.

A execucgdo contemplou a presenca em importantes pracas do pais — Salvador, Recife,
S3o Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte — garantindo ampla cobertura em eventos de alta
relevancia cultural e grande fluxo de pessoas. A veiculagdo ocorreu entre os dias 13/02 e 17/02
e foram integralmente veiculadas, demonstrando total aderéncia ao planejamento.

A entrega foi realizada por meio de equipes compostas por 10 promotores por praca, que
atuaram portando mochilas no formato “pirulito” com identificacdo da campanha, além de
promoverem a distribuicdo de preservativos e ventarolas personalizadas com o tema da
campanha ao publico presente. Essa dinamica contribuiu para ampliar o alcance da acao,
aumentar o tempo de exposicdo a mensagem e reforcar o carater educativo da iniciativa.

Do ponto de vista de investimento, o formato representou um montante de RS
235.056,94, com execucao total do previsto, reforcando a consisténcia operacional da acao. Cabe
destacar que o formato proporcionou forte visibilidade e contato direto com o publico-alvo,
potencializando a efetividade da comunicagdao em um contexto de alta receptividade.

Em termos de rentabilidade, o projeto apresentou indice de 33%, refletindo uma entrega
consistente e alinhada aos objetivos propostos, com bom aproveitamento dos recursos
investidos.

De forma geral, o formato OOH Midia Men/WalkMidia demonstrou relevancia estratégica
ao inserir a campanha em ambientes de grande circulacdo e interacao, fortalecendo a presenca

da marca e ampliando o impacto da comunicagdo junto ao publico.

OOH — Minidoor

Para o formato OOH Minidoor, a estratégia contemplou duas frentes complementares:
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um projeto especial (Minidoor Social — Projeto) e a compra avulsa (Minidoor), ambos executados
nas pracas de Recife, Salvador, Belo Horizonte, Rio de Janeiro e S3o Paulo. Essa combinacdo
permitiu ampliar tanto a capilaridade quanto a frequéncia da comunicagao ao longo do periodo
de Carnaval.

No ambito do projeto especial, a proposta esteve centrada na atua¢cdo em comunidades,
ampliando a efetividade e a equidade da comunica¢ao de utilidade publica. As insergdes
ocorreram entre 11/02 e 25/02, com 338 faces veiculadas, em total conformidade com o volume
aprovado, sem desvios entre o planejado e o executado. O investimento foi de RS 523.908,00, e
a estratégia foi potencializada por entregas bonificadas, contribuindo para uma rentabilidade de
52%.

A presencga em territérios com alta densidade populacional e intensa vivéncia do Carnaval
permitiu que a mensagem de prevencao fosse disseminada de forma continua e contextualizada
ao cotidiano dessas comunidades. Como diferenciais, o projeto integrou midia exterior com
outdoor comunitario e radio comunitaria, ampliando o alcance e a frequéncia da comunicagao.

J& a compra avulsa de Minidoor atuou de forma complementar, garantindo presenca
continua e reforco de frequéncia nas mesmas pracas. A veiculagdo também ocorreu entre 11/02
e 25/02, com 53 faces entregues, igualmente sem divergéncia em relagdo ao planejado. O
investimento total foi de RS 53.298,00, apresentando uma rentabilidade de 55%, impulsionada
pela eficiéncia na negociacao e pelo bom aproveitamento dos espacos.

De forma consolidada, o formato Minidoor (projeto + avulso) somou 391 faces veiculadas,
com entrega integral do planejado e sem ocorréncias operacionais relevantes. Destaca-se o
equilibrio entre volume pago e bonificado, especialmente no projeto especial, onde as entregas
adicionais ampliaram o impacto sem incremento proporcional de custo.

Em sintese, o formato demonstrou forte relevancia estratégica ao combinar presenca
territorial qualificada com ganho de escala, ampliando o alcance da campanha em areas de alta
circulacdo e reforcando a efetividade da comunica¢do junto ao publico prioritario durante o

Carnaval.
INTERNET

No ambiente on-line, a campanha foi implementada em plataformas digitais (Meta,
Google, TikTok, Kwai e REDE TV), rede social (Pinterest), portais (UOL, Globo.com, Terra e R7),
streamings (NETFLIX, SAMSUNG ADS, PRIME VIDEO ADS, SBT+ e RECORD PLUS), programaticas
(SIMPLEADS, SAMBA ADS, MIDIA MINDS, ZOOMIN e ALRIGHT), entretenimento (SPOTIFY e SUA
MUSICA), mobile wifi (366 MIDIAS, CONECTA BRASIL, MITCH SMART e COMUNICA WIFI), site/app
(MERCADO LIVRE), mobile app (IFOOD, UBER, MOOVIT, CITTAMOBI, TINDER, GRINDR, LOGAN e
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HANDS), formadores de opinido (BRASIL247, REVISTA FORUM, BRASIL DE FATO, OPERA MUNDI,
O CAFEZINHO, ALMA PRETA, AGENDA DO PODER, AMADO MUNDO e DIARIO DO CENTRO DO
MUNDO), site vertical (FM O DIA, ITATIAIA e A TARDE), diversos (CARTA CAPITAL) e projeto (O
Globo e Metrépoles).

Foram contabilizadas 568.206.835 impressdes, 10.124.255 visualizacdes completas de
video, 217.183.910 visualizagbes, 1.741.394 cliques e Viewability geral de 74,5%, acima do
padrdo IAB de 70%. De forma geral, a maioria dos veiculos entregou acima do contratado.

Metodologia de mensuragdo: Os resultados do meio internet sdo mensurados a partir de
relatérios das plataformas e adservers, considerando indicadores como impressdes, alcance,
cliques, visualiza¢Oes de video, impacto, viewability e custo médio, sendo adotado o valor
minimo de 70% de VA para veiculacdo nacional e 50% de VA para veiculacdo regional, nos

veiculos passiveis de monitoramento.

Planejado x veiculado

Resultados

Métricas gerais de resultados na Internet: Plataformas Digitais e Redes Sociais

Impressoes 316.111.181
VisualizagGes 115.140.001
Visualizagdes 100% 10.123.985
Cliques 1.196.969

CTR 0,39%

VTR 3,20%
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Viewability 74,5%

Resultados das Plataformas Digitais e Redes Sociais

. Tipo de . _ | Visualizagoes
Veiculos Impressdes Visualizagoes VTR Cliques
Compra 100%
Meta CPM 72.140.188 - - - 102.415 | 0,14%
Meta CPVv 41.676.751 | 39.870.636 2.833.203 6,80% | 23.946 | 0,06%
Kwai CPM 71.748.640 | 13.192.731 889.418 1,24% |[935.735| 1,48%

Pinterest CPM 6.287.989 1.940.990 150.917 2,40% - -

Pinterest CPCV 5.747.833 3.685.941 1.737.738 30,23% - -

TikTok CPV 50.074.015 | 49.440.414 3.166.229 6,32% | 96.903 -
Google CPM 48.194.182 3.419.022 1.346.480 - 26.498 | 0,05%
Google CPV 19.886.107 3.590.267 - 6,77% | 29.164 -
Google CPC 355.476 - - - 11.573 | 3,26%

e Meta: A rede social teve alto volume de impressdes e de visualizagdes, com alto VTR.

o TikTok: O veiculo registrou um grande volume de visualiza¢des, alcance e cliques. Teve o
segundo melhor engajamento entre as redes.

e Kwai: Apresentou um desempenho sélido, com alto volume de impressdes. O segundo
maior entre as redes.

® Pinterest: O objetivo de CPV apresentou excelente VTR de 30,23%.

Resultado Geral dos Portais

a) Resultados por Veiculo via AdServer

Video
Tipo de Video Views
Veiculos Compra Contratado Impressdes Vieweables Cliques Views 100% VTR

366 MIDIAS CPV 10.989 76.589 76.612 489  76.589 11.366 14,84%
A Tarde Online CPM 600.000 681.638 385.324 91
Agenda do Poder CPM 4.000 391.015 363.149 652
Alma Preta CPM 8.400 51.074 36.987 40
Alright CPM 4.654.990 4.825.932 4247879 5.626
AMADO MUNDO CPM 965.787 1.274.420 1.119.987 524
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7.002

2.690.356

195.203

3.305.393

74.783

1.173.036

1.582.194

439.047

2.887.350

4.769.878

5.478.531

605.993

3.383.598

2.457.347

287.287

3.588.701

2.198.784

7.765.714

165.546

1.323.731

828.227

427.562

10.782

50.358

424.628

190.966

1.106.284

947.024

114.550

320.997

128.100

4.019.727

1.084.727

7.008

1.697.793

104.604

2.442.876

53.431

757.098

1.191.799

358.021

2.410.652

3.221.649

4.290.155

606.047

3.154.688

2.076.452

217.699

2.707.615

2.022.657

6.911.887

170.679

337 -
4.004 -
4482 427.581
72 10.763

22 50.195

743 -
1.944 -
1.362 -
4.038 -
553 113.853
1.052 318.691
1.086 -
7.334 -
1.430 -

73 7.002
15.131 -

123 -

607 -

102 -
2.850 -
1.217 -

56 -
6.254 -

853 -
9.645 -
1.511 605.993
1.438 -
28.601 -

220 217.555
3.695 -

57 -
22.727 -

1.975 170.740
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e A maioria dos veiculos superou as expectativas contratadas, evidenciando um
desempenho eficaz na execucdo da campanha.

e UOL foi o veiculo com maior volume de impressdes, seguido de Metrépoles e Carta
Capital.

e FM O Dia, Globo.com, O Cafezinho e UOL tiveram entregas inferiores ao contratado.

e Mais de 2/3 das taxas de viewability foram positivas. O quase 1/3 negativo foi de: A tarde
online, CITTAMOBI, COMUNICA WIFI, CONECTA BRASIL, FM O Dia, Globo.com, Logan
(CPM), Moovit, O Cafezinho, Portal Férume REDE ED. GLOBO que ficaram abaixo dos 70%

recomendados.

b) Resultados por Veiculo diretos

Visualizagbes Visualizagbes Visualizacbes VisualizagGes

culos Impressées VisualizagGes

25% 50% 75% 100%
Carta Capital 68.650 - - - - - -
Grindr 912.383 - - - - - -
Netflix 3.085.963 - 366.243 362.710 360.570 358.912 -
Prime 28.061.871 4.183.217 - - - - -
Samsung Ads | 3.224.952 3.229.426 3.201.187 3.181.218 3.130.618 3.105.221 96,29%
Total 35.353.819 7.412.643 3.567.430 3.543.928 3.491.188 3.464.133 -

Resultado Geral das Redes de Contetido

Devido ao prazo de implementagdo, Uber e Tinder ndao veicularam. Todos os outros
veiculos que estavam programados veicularam. Em portais via AdServer,a maioria dos veiculos
superou as expectativas contratadas, evidenciando um desempenho eficaz na execucdo da
campanha.

UOL foi excelente em cliques. Apesar de ter veiculado 92% do contratado, seu
desempenho em cliques é consideravel. Simple Ads (CPM) e Moovit também tiverem 6timo
resultado de cliques, apesar de a compra ter sido por CPM. Esses 3 veiculos citados podem ser
considerados para compras por CPC em futuras campanhas.

As compras por CPV tiveram excelentes resultados. Mitch Smart, Logan, Hands, Conecta
Brasil, Comunica WIFI, Simple Ads e Samba Ads apresentaram VTR acima de 30%. Destaque para
Zoomin.tv com VTR de 100%. Mesmo o menor VTR entre os veiculos por compra CPV performou
bem: 365 midias (14,84%).

Como exposto anteriormente, 1/3 do viewability foi abaixo dos 70% recomendado,
causando uma reflexdo se talvez alguns veiculos precisem ter outra forma de compra. Porém,

alguns merecem insistir em CPM. A Tarde Online, por exemplo, teve um VA de 56%, mas uma
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entrega de 113% do contratado na praga escolhida. Entdao ele alcangou o publico da praga do
veiculo (Salvador). Situacdo semelhante ocorre com Logan (CPM), CONECTA BRASIL, Moovit,
Portal Férum e Rede Ed. Globo, que também apresentaram VA abaixo de 70%, mas pacing acima
de 100%. Lembrando que o que passou do contratado fica como uma entrega bonificada ao
cliente.

Assim, a campanha se encerrou com excelente entrega, apenas 2 veiculos ndo
conseguiram veicular por problemas de implementacdo. Alguns formatos de compra podem ser
avaliados em futuras campanhas, como veiculos que foram comprados por CPM apresentando
excelentes performances em cliques. O grande destaque foi o altissimo VTR nas compras por

video.

ANALISE CONSOLIDADA DOS RESULTADOS

Os resultados obtidos demonstram a efetividade da estratégia de midia adotada, com
elevada capacidade de alcance, frequéncia e presenca territorial. A integracdo entre os
diferentes canais contribuiu para ampliar a visibilidade da campanha e refor¢ar a comunicacao
preventiva junto aos publicos prioritarios.

A estratégia de midia multicanal, com distribuicdo nacional e atuacdo em pragas
estratégicas, garantiu elevada capilaridade da comunicac¢do, ampliando o alcance da campanha
e fortalecendo os indices de lembranca e reconhecimento das mensagens junto aos publicos-
alvo. A combinacdo entre meios ON e OFF possibilitou presenca continua em diferentes
contextos de consumo de midia, potencializando a exposicdo e a frequéncia da comunicacdo
durante o periodo do Carnaval.

No ambiente OFF, os resultados demonstraram desempenho consistente e
complementar dentro do mix de comunicacgao. A televisao destacou-se como principal meio de
alcance massivo, enquanto radio e OOH/DOOH exerceram papel estratégico na ampliacdo da
frequéncia e na proximidade com o publico em momentos chave da jornada cotidiana. A
presenca territorial proporcionada pelos meios exteriores e impressos contribuiu para reforcar a
mensagem em ambientes de alta circulagao e relevancia social.

Outro ponto de destaque foi a elevada aderéncia entre o planejamento e a execu¢ao da
midia, com ganhos operacionais relevantes ao longo da campanha, incluindo otimizacdo de
formatos, ampliacdo de ativos, inser¢des bonificadas e melhor aproveitamento dos recursos
investidos. A possibilidade de realizar ajustes taticos durante a veiculagdo também contribuiu
para maior eficiéncia operacional e aderéncia as dinamicas especificas de cada meio e regiao.

Entre os principais aprendizados, destaca-se a importancia da diversificacdo de canais e
da integracdo entre meios para potencializar cobertura, frequéncia e impacto da mensagem. A

atuacdo regionalizada e a flexibilidade operacional mostraram-se fundamentais para ampliar a
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efetividade da comunicagao e garantir maior conexdao com os diferentes publicos.

Como oportunidade de otimizacdo para campanhas futuras, recomenda-se ampliar o uso
de estratégias orientadas por dados em tempo real, aprofundar a¢des segmentadas por perfil e
comportamento de audiéncia e fortalecer integracdes entre midia, contelddo e iniciativas
territoriais, potencializando ainda mais a capacidade de mobilizacdo social e engajamento da
populagao.

De forma geral, os resultados reforcam a efetividade da campanha enquanto acdo de

comunica¢do em saude publica e evidenciam o papel estratégico da midia na promogdo do

acesso a informagado, conscientizagao e prevengao.

RESULTADO GERAL DA PROGRAMAGCAO DE MiDIA

FORMATO PERIODO PE VALOR 94,5% QTD DE ATIVOS RESULTADO II\-{IPACTO /

VEICULACAO VEICULADO INSERCOES
TELEVISAO ABERTA 30" NACIONAL 11/02 A 28/02 RS 4.473.940,58 9 EMISSORAS 153
TELEVISAO ABERTA 30" REGIONAL 11/02 A 25/02 RS 895.938,49 4 EMISSORAS 374
TELEVISAO FECHADA 30" NACIONAL 14/02 A 18/02 RS 14.683,03 1 EMISSORA 12
RADIO 30" REGIONAL 11/02 A 27/02 RS 1.344.642,25 351 RADIOS 8.491
REVISTA PAGINA DUPLA NACIONAL 12/02 A ZO/OZ RS 55.755,00 1 REVISTA 1
JORNAL 1PAGE 1/2 PAG REGIONAL 13/02 A 18/02 RS 87.240,94 2 JORNAIS 6
MIDIA EXTERIOR DIGITAL (DOOH) 10"/ 15" REGIONAL 11/02 A 28/02 RS 3.502.785,63 85 ATIVOS 8.216.246
MIDIA EXTERIOR ESTATICA (OOH) PLACA/MIDIA MEN REGIONAL 11/02 A 25/02 RS 863.762,41 91 ATIVOS 441
PLATAFORMAS DIGITAIS POST REGIONAL 11/02 A 28/02 RS 1.667.957,77 4 CANAIS 304.075.359
INTERNET BANNER / ViDEO REGIONAL 11/02 A 28/02 RS 3.982.762,25 44 CANAIS 264.131.476
RESULTADO GERAL RS 16.889.468,35
Conclusao

A Campanha de Prevencdo de ISTs Carnaval 2026 alcancou resultados expressivos para
aumentar o acesso a informacao sobre as diversas estratégias de prevencao, disponiveis no SUS,
contribuindo para a interrup¢do das cadeias de transmissdo dessas infeccdes. Com uma
estratégia de midia multicanal e nacionalmente distribuida, foi possivel ampliar a capilaridade da
comunicacdo e gerar alto nivel de lembranca e reconhecimento da campanha.

Os dados de desempenho de midia on-line indicam que as pecas veiculadas obtiveram
ampla exposicdo, contribuindo para ampliar o acesso a informacdo e estimular ac¢bes de
prevencao, diagndstico oportuno e tratamento de HIV, sifilis, hepatite B e outras ISTs. A
diversificacdo dos meios e a atuacao em pracas estratégicas garantiram nao apenas visibilidade,
mas também proximidade com a populacdo, respeitando os contextos regionais.

Conforme mencionado em Resultado Geral das Redes de Conteludo, as compras por CPV
tiveram excelentes resultados. UOL performou muito bem em cliques e Simple Ads (CPM) e
Moovit também tiverem étimo resultado de cliques, apesar de a compra ter sido por CPM.

Em relacdo ao viewablity, um terco dos resultados ficou abaixo dos 70% recomendado
pelo padrdo IAB. Por causa disso, alguns veiculos podem ser repensados se devem ter outro

objetivo de compras em campanhas futuras. Porém, ainda assim alguns valem a insisténcia em
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CPM pela grande quantidade de alcance atingida, apesar de o viewability ter ficado insatisfatério.
Além disso, a possibilidade de ajustes on-line durante a veiculacdo permitiu maior
eficiéncia no uso dos recursos e garantiu a aderéncia da campanha as dinamicas de cada meio.
O retorno positivo observado, tanto nos indicadores de audiéncia quanto na repercussao junto
aos publicos-alvo, comprova a efetividade da campanha enquanto acdo de saude publica e
reforca a importancia da comunicagdao como ferramenta essencial na mobilizagdo social.

No que se refere especificamente a midia OFF, os resultados evidenciam desempenho
consistente e complementar dentro do mix de comunicag¢do, com forte contribuicao para alcance
massivo, frequéncia qualificada e presenca territorial da campanha. Meios como televisdo, radio,
midia exterior e impressos demonstraram elevada capacidade de cobertura e impacto, com
destaque para a televisdo como principal geradora de alcance e para o radio e OOH/DOOH como
importantes vetores de frequéncia e proximidade com o publico em momentos-chave do
Carnaval.

Observou-se, ainda, alta aderéncia entre o planejado e o veiculado, com ganhos
operacionais em diversos formatos, incluindo ampliagdao de ativos, inser¢des bonificadas e
otimizacdo de custos, resultando em boa rentabilidade geral. A atuacdo da midia OFF foi
fundamental para garantir visibilidade continua, reforco da mensagem em ambientes de alta
circulacdo e conexao direta com o publico, consolidando seu papel estratégico na efetividade da
campanha.

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

promocional.

Calia|Y2'Rropaganda e Marketina

Mayko Chaves
Diretor de Midia
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