RACIOCINIO BASICO

A Unicerrado chega a 2023 completando 35 anos de atuagéo, e consolidando-se como
um centro universitario de referéncia em ensino superior de qualidade. Foi criada pela
Lei Municipal 788, em 7/8/1985, tendo como mantenedora a FESG, Fundacéo de
Ensino Superior de Goiatuba. Inicialmente atuando sob a denominagao de FAFICH
- Faculdade de Filosofia e Ciéncias Humanas de Goiatuba, a instituicdo € uma das
pouquissimas universidades publicas municipais do pais. A trajetoria da Unicerrado
comprova os preceitos de sua Missao, Visdo e Objetivos, ao longo de sua linha do
tempo.

No longinquo 1989, a entdo FAFICH estreava com os dois cursos superiores: Peda-
gogia e Administracdo. Mais de uma década depois, em 2002, uma ampla reestrutu-
ragao fisica, académica e pedagdgica reposicionaram a instituigdo, com a chegada de
10 novos cursos autorizados pelo Conselho Nacional de Educacéo, ao longo dos anos
2003-2013. Em 2014, foi implantado o curso de Engenharia. Depois, em 2016, Odon-
tologia. A importantissima conquista do curso de Medicina veio em 2018. Com ele,
novos e modernos laboratérios. E em 2022, foram autorizados: Medicina Veterinaria e
Tecnologia da Informagéao, fechando o portfolio atual de 15 cursos, em todas as areas
do conhecimento. Fato historico relevante que merece citagao foi a passagem do 300.
aniversario da Unicerrado, quando o entdo Governador de Goias, Marconi Perillo Fer-
reira Jr assinava o Decreto Estadual 8.889, de 15/2/17, alterando o Decreto 8.396, de
25/6/15, credenciando a FAFICH como Centro Universitario Unicerrado. Deixando-a
apta, portanto, a ter autonomia de gestao e operagao, com menos burocracia adminis-
trativa, e mais foco em seus desafios e demandas regionais.

Dado o seu estatuto e personalidade juridica, a Unicerrado possui valores subsidiados
nas mensalidades, favorecendo o atendimento a alunos de baixo poder aquisitivo, e
consolidando-se também como agente de incluséo social.

Além disso, outorga bolsas de estudo aos programas credenciados, como o FIES, do
Ministério da Educacao; e da OVG, Organizacao das Voluntarias de Goias, ligada ao
Governo de Goias. Atenta aos movimentos de mercado, implantou também cursos de
Po6s Graduacéo latu sensu, em areas chave. Possui cerca de 2.800 alunos, grande
parte deles goianos, oriundos de 24 cidades do estado. Seus 353 servidores, entre
professores e técnicos administrativos, atuam em uma ampla e bem estruturada sede
propria, de 25 mil metros, sendo 10 mil de area construida. Nesta sinopse de infor-
macdes, chegamos aos seus 35 anos. Elencando todos os meéritos e reconhecendo
o talento de seus gestores ao longo de trés décadas e meia. E imperioso, portanto,
lembrar que a comunicacgao fez parte deste ciclo vitorioso até aqui. Ela contribuiu com
essa trajetéria. E deve continuar protagonista. Estar plenamente inserida, com foco
prioritario, quando se olha o hoje; e se planeja 0 amanha. Pois, neste cenario altamen-
te competitivo, onde a Unicerrado disputa espago com muitos players do mercado, tao
importante quanto fazer € comunicar o que esta se fazendo. A comunicagao publici-
taria, seja ela institucional ou mercadologica, € pecga-chave nesta engrenagem. Prova
€ que, neste momento, a Unicerrado vem a campo licitar sua conta, exatamente pela
necessidade de atuar de forma estratégica, integrada, e eficaz neste segmento tao
especifico e multidisciplinar.

Para suprir as suas demandas com expertise. Sejam os servi¢os principais da conta,
como as campanhas regulares dos Vestibulares(Tradicional e de Medicina), como os
outros esforcos de comunicagé&o interna, marketing, endomarketing e relagées publi-
cas de seu planejamento estratégico.



Além de promover a integragao de alunos com as comunidades académica e docente,
e dirigentes da mantenedora.

A Unicerrado esta pronta para continuar sua vocacéo. Crescendo e se modernizando.
Sua comunicacao ¢ indispensavel para ajudar e fazer isto acontecer.

E torna-la, cada vez mais, referéncia em ensino superior, graduac¢ao e pos graduagao
no Centro-Oeste do pais. Orgulho e patriménio de goiatubenses e goianos.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA

As ultimas duas décadas foram marcadas por enormes transformagdées no mercado
de trabalho, no plano global e nacional. Por um lado, tivemos mudancas estruturais e
na legislacéo, como a reforma trabalhista, versées de 2017 e 2019;

a ampliagcao das atividades terceirizadas permitidas a pessoas juridicas sem vinculo;
a criagao da Lei do Estagio, para ficar nestes exemplos. Por outro lado, tivemos novos
atores ingressando na seara universitaria; e de preparar jovens rumo ao mercado de
trabalho, no front regional.

Como exemplo, tivemos o Sistema S com suas faculdades, especialmente o SENAI,
pela industria; e o0 SENAC, pelo comércio; a ampliagdo de cursos de tecnologos es-
pecializados nos Institutos Federais; e um vasto numero de instituicoes e ONGs do
terceiro setor ofertando cursos técnicos e profissionalizantes, presenciais e online.
Além do expressivo aumento de novas instituicbes de ensino superior autorizadas a
operar, turbinadas pelo advento da modalidade do EAD. E segundo dados do Censo
da Educacgao Superior.

E neste cenario de desafios de preparar vestibulandos para o mundo globalizado e
sem fronteiras € que deparamos com dilemas. O mercado quer contratar gente com
experiéncia. Mas o jovem recém formado, na sua grande maioria, ndo possuli.
Governos tém proposto programas de incentivo a contratacdo de recém formados.
Alias, em Goias, na ALEGO, tramita o PL 6.739/21, visando garantir reserva de vagas
de 20% aos recém formados, em um limite de 3 anos, nas contratagcdes de tempo
determinadas a serem feitas pelo estado. Ademais,

especialistas sdo unanimes em enumerar fatores que hoje ja sdo considerados na
avaliacao de recrutamento de candidatos, além da graduacgao. Itens como dominio de
técnicas especificas da area pretendida; uso intenso da tecnologia; habilidade com a
digitalizagao dos negocios e processos; dominio de idiomas, e até atuagao no volun-
tariado.

Assim, a estratégia de comunicagao dos vestibulares da Unicerrado precisa posicionar
a instituicdo como aquela que esta plenamente sintonizada com as tendéncias, ne-
cessidades e demandas por qualificacédo no mercado; e que o formando ira encontrar
apos concluir seu curso. Segundo relatorio recente da CNI, Confederagao Nacional da
Industria, empresas no geral, tém enorme déficit de trabalhadores e executivos mais
qualificados, fato que impacta a inovagdo e a competitividade das mesmas. Vagas
ficam sem ser preenchidas. Nao a toa, temos visto um sem numero de cursos de atu-
alizacao e reciclagem “in company”, ofertadas por instituicdes académicas de renome.
Na outra ponta, pesquisa de 2021 da ABMES, Associagao Brasileira de Mantenedores
de Ensino Superior, mostra um indice de empregabilidade médio pds formatura de
53% a 70%, com certos cursos, como o de Tl, chegando a 82%. Outro estudo rele-
vante, o Guia Linkedin, informa que ha uma evidente tendéncia de alta expressiva
nas contratacbes e novas vagas apos a retomada no pds-pandemia, sobretudo re-



motas, para home office. Neste contexto, chegamos ao resumo estratégico proposto.
A QUEM DIZER: aos candidatos vestibulandos tradicionais, tardios e trainees; devi-
damente descritos e que habitam as localidades do Briefing. O QUE DIZER: alertar
dos desafios que os esperam quando chegarem formados ao mercado, la adiante. E
reforgar sobre a diferenga que faz se preparar com uma institui¢cao forte, de referéncia,
estruturada, que conhece as regras do jogo.

E que, durante esta preparacéao, estarao inseridos em um Centro que zela pelo en-
sino mais humanizado, com corpo docente especializado. Dentre outros atributos,
como: o portfolio de 15 cursos de todas as areas do conhecimento; mensalidades
com desconto; inscrigdes gratuitas, e a vantagem de uma localizag&o perto, proxima.
QUANDO DIZER: No periodo de 30 dias que precede as inscricdes do Vestibular
Tradicional 2023/2, ou seja: o més entre 10/5/23 e 10/6/2023. COMO DIZER: Através
de uma campanha multiplataforma, com grande enfoque e predominancia para as mi-
dias digitais, programaticas e de streaming, além de meios complementares e midias
tradicionais off-line(Radio, Exterior/OOH, TV Aberta, Portais, e No-Media). Com pecas
publicitarias customizadas a linguagem de cada um. Além dos recursos proprios de
comunicacao da Universidade, e suas redes sociais. Com distribui¢do técnica e tatica
dos investimentos, limitados ao orgamento fixado, de R$ 160 mil reais. Sendo 87%
destinados ao investimento de compra de midia; e 13% destinados a producao das
pecas. ONDE DIZER: Para o publico-alvo na grade dos 32 municipios listada no Brie-
fing, localizados no Sul, Sudeste, parte do Sudoeste e Centro de Goias; e Pontal do
Triangulo, em Minas Gerais. Com predominancia e prioridade estratégica para o mu-
nicipio de Goiatuba. “VESTIBULAR UNICERRADO. O MERCADO VALORIZA MAIS
QUEM SE PREPARA MELHOR.”

O partido tematico proposto reflete a l6gica das contratagdes vigente no mercado de
trabalho. Especialmente no disputado ambiente do setor corporativo e na iniciativa pri-
vada. As empresas optam por candidatos mais qualificados. Que se sobressaem mais
nas entrevistas e avaliagbes. Que foram mais bem preparados para chegar ali. E é
um conceito cujo mote permite multiplos desdobramentos para a idéia criativa. Assim,
este partido tematico estara assinando as pegas, como um slogan. Sempre casados
com titulos que remetem ao “mundo” de cada vestibulando. E com um subtitulo que
convoca a Unicerrado como agente que vai orientar a decisdo do estudante em ins-
crever-se para o Vestibular. E de ser a sua grande parceira, na jornada da preparagao
de sua futura e vitoriosa carreira profissional.

IDEIA CRIATIVA

Para a Ideia Criativa, temos um conjunto de 10 pecas que serao apresentadas de
forma corporificada, na forma prevista no Edital. As mesmas terdo unidade estética
e grafica, com fontes e templates harmonizados. Com um visual leve e moderno. E
personificados por jovens de ambos os sexos, de perfis sortidos, e que representam
uma amostra do publico-alvo.

Estes elementos estardo presentes também nas pecas de video.

As pecas tém titulos lembrando “ o mundo “ como contexto de uma leva de situagoes.
Exemplos: Um mundo de oportunidades; o mundo que mudou; o mundo que da muitas
voltas. E suportadas por um “call to action”: chamando o estudante a se preparar com
guem sabe; quem faz a diferenga; quem vai estar ao seu lado nesta longa jornada de
preparacao para a carreira. “Vestibular Unicerrado: O mercado valoriza mais quem
se prepara melhor” € uma proposta tematica forte, que traduz a realidade da acirrada
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competicdo no mercado de trabalho; e que aguarda os alunos depois de formados.
Uma condi¢ao possivel apenas a quem sera preparado por um Centro Universita-
rio de referéncia e exceléncia como a Unicerrado. Nosso publico-alvo é “assediado”,
literalmente, por campanhas de diferentes faculdades; de diferentes localidades; e
diferentes abordagens. Sejam publicas ou privadas. Por isso, € muito importante pas-
sarmos ao estudante um conceito robusto, sdlido; que gere firmeza e confianga na
percepgao e assimilagado de nossa mensagem. E que, junto ao mix de outros atributos
da infra-estrutura da Unicerrado, ja elencados na Estratégia de Comunicacéo, atingi-
rao os objetivos de inscrigdes.

Dentre as 10 pegas corporificadas, comentamos as mesmas, de forma resumida.
Comercial/VT, de 30”: Peg¢a multiplataforma, que sera utilizada tanto nas midia pro-
gramaticas, quando nas emissoras de TV aberta. Com roteiro dindmico, promovendo
as informacdes mais relevantes para as inscricdes no Vestibular Tradicional 2023/2; e
que esta apresentado como Monstro em anexo.

Comercial/VT de 15”: Peca multiplataforma, destinada para todas as redes sociais e
impulsionamentos. Com roteiro em versao resumida, contendo as informagdes essen-
ciais para as inscri¢coes; e que esta apresentado como Monstro em anexo.
Comercial/VT de 6”. Pecga especifica destinada para as plataformas digitais com anun-
cios, de secundagem reduzida; contendo a informacéao chave do Vestibular. Esta apre-
sentado como Monstro em anexo.

Spot de 30”. Pecga destinada ao meio Radio, e também, para utilizacdo na plataforma
de streaming de musica on demand que esta detalhada na estratégia de midia. Possui
trilha e locugdo mantendo a identidade utilizada nos audios dos comerciais/VTs. Esta
apresentado como Monstro em anexo.

Webbunner: Peca em formato de frames, propor¢cao 16:9, destinada aos portais de
noticias, e também ao site da instituicdo, com alguns dos principais atributos do Ves-
tibular da Unicerrado; e imagens ilustrativas de sua estrutura.

Story: Peca especifica destinada as redes e plataformas, no formato de proporcao
vertical, 9:16.

Post Carrossel: Destinado a utilizacao prioritaria no website da Unicerrado, no ambito
dos recursos proprios internos, com o efeito “rotativo”, e formato de 1080x1080px.
Outdoor: Pecga estratégica por representar o setor de midia exterior(Out Of Home),
9x3 metros, programadas em todas as cidades do briefing. E alcangando o publico em
transito nas cidades. Possui frequéncia 24/7, por 14 dias(Bi-Semanal).

Card: Peca destinada ao meio Mobile(APPs de mensagem, como o WhatsApp, SMS),
formato referencial de 1080x1920px, essenciais no dia a dia da comunicagdo com
grupos diversos; inclusive mailing de estudantes cadastrados de outras edigdes de
vestibulares e que ndo sejam alunos.

Flyer: Peca de No-Media, no formato A5(15x21cm), a cores, frente e verso, com infor-
macdes chave, além da tabela de cursos, turmas, e valores de mensalidades.

Dentre as possibilidades de uso das pecas corporificadas, utilizando-as nos recursos
préprios de comunicagao da instituicdo, temos: Redes Sociais(Facebook, Instagram,
Linkedin, Twitter, YouTube): Aproveitamento dos VTs da campanha; bem como o Post,
Story. Aproveitamento dos templates de artes de pecas digitais, para as capas, perfis
e avatares das suas Redes Sociais.

Portal/Website: Utilizagdo dos VTs, bem como do Post Carrossel, e do Webbunner.
Além destas ferramentas, poderéo ser utilizados também o mailing da instituicéo e
seus grupos de mensagem, com o disparo/envio de pegas corporificadas.



ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

A presente estratégia visa posicionar a Unicerrado perante o mercado regional em
que atua, capitalizando todos os avangos e conquistas da instituigdo obtidas ao longo
dos ultimos anos. Com base nas informacgdes do Briefing, nosso publico-alvo sera a
comunidade vestibulanda e de trainees, na faixa etaria 18-24 anos; e a comunidade
de vestibulandos tardios(faixa etaria de 24-34+),em todas as classes, ABC, entre ho-
mens e mulheres.

Para a simulacgao referencial, teremos o valor de investimento de R$ 160.000,00 distri-
buidos em um periodo de 30 dias - entre 10/5/2023, e 10/6/2023, data onde se findam
as inscri¢gdes gratuitas no site.

O briefing elencou um total de 32 cidades a serem trabalhadas.

O planejamento priorizou como foco principal o mercado de Goiatuba.

E trabalhou, acessoriamente, nas demais, distribuidas no Sul, Sudeste, parte do Su-
doeste e Centro de Goias; e na regido do Pontal do Triangulo, Minas Gerais.

Os veiculos escolhidos para esta simulagao séo de atuagao local ou regional.

E foram escolhidos obedecendo premissas de cobertura e audiéncia; estrutura técni-
ca, operacional; e entrega. Foram escolhidos os meios:

Midia Programatica(impulsionamento, streaming e veiculagdo em plataformas digitais
e de busca);

Midia Eletrénica( TV Aberta, Radio);

Midia Digital: (Mobile; Portais de noticias);

Midia Exterior(Outdoor);

N&o-Midia(Flyer);

Recursos Préprios(Site, APPs de mensagem, Redes Sociais, Mailing).

O planejamento teve como base estudos e informacdes técnicas relevantes.

No anexo a seguir, iremos apresentar slides do perfil de habitos de consumo de mi-
dia(Estudo Midia Dados-Kantar/IBOPE-2021);

Habitos de Consumo de Midia na Pandemia(Pointlogic/Nielsen-2020);

Relatorio Geragao Z (Comscore-2021); Tendéncias e Comportamentos Digitais(Pes-
quisa Comscore-2022). Além de dados do mercado de telefonia movel, fixa, banda
larga e TV por assinatura em Goiatuba(Portal TELECO-2022).

Faremos agora uma exposig¢ao e defesa dos meios aqui propostos, a saber:

Meio Radio. De grande credibilidade e tradigdo, o Radio se reinventou nos tempos
atuais e segue mais forte que nunca. 1 em cada 3 brasileiros ouvem radio diariamen-
te. Os novos formatos, incluindo acessos via apps proprios, acesso pela web, conteu-
dos gravados em podcasts, promogoes interativas, turbinaram sua

participacao nas pesquisas de audiéncia. Com qualidade de sinal digital, as emissoras
possuem boa penetragao de cobertura, também nas zonas rurais.

O radio amplia a frequéncia da campanha de forma significativa. Aqui, utilizaremos
Spot de 307, em dias uteis. Nas emissoras mais ouvidas em Goiatuba. As emissoras
selecionadas sao: Radio Goias FM: Emissora com anos de tradi¢ao e forte cobertura
no Sul de Goias; opera 24/7, e um mix de programagao customizada. Que inclui, além
da musica, esportes e jornalismo; e redes sociais com noticias.

Radio Sempre: Emissora com 11 anos de atuagao pioneira na frequéncia 830 AM,
posteriormente migrando para FM. Cobertura de sinal em 15 municipios vizinhos. Pilar
da programacao mesclada em informacéo, musica e entretenimento.

Radio Turismo FM. Possui uma forte estratégia de promogdes; e disputa a lideranga
da audiéncia na cidade. Com cobertura na regido do Sul do estado.



Radio Unido FM: Emissora com perfil de associagdo comunitaria, com grade de co-
nhecidos radialistas, é igualmente forte no ambito de promogdes com ouvintes. Pro-
gramagao mesclada em musica e informacao.

Para as demais cidades listados no Briefing, agrupamos as mesmas em 4 regides,

e elencamos uma emissora de relevancia e abrangéncia para cumprir a fungcéo de
cobrir o sinal da regi&o.

Para o reforgco no Sul do estado, optamos por Caldas Novas; e a Radio Educadora
FM, em func&o do perfil de sua programagéo com o publico-alvo.

Para o Sudeste, optamos por Pires do Rio, e a Lider FM, com forte penetracgao,

e bom sinal em toda regido de municipios da chamada “estrada de ferro”.

Para o Centro, optamos uma emissora localizada em Goiania, a Positiva FM, forte no
segmento jovem e faixa etaria pretendida; e ampla penetragdo em cerca de 50 outros
municipios, da regido metropolitana e regido central do estado.

Para o Pontal do Triangulo, escolhemos a Cancella FM, do Grupo Cancella; primeira
em audiéncia no target, em ltuiutaba e bom alcance nas cidades vizinhas previstas.
Meio Portal/Site de Noticias

Serao prestigiados na estratégia. Estes portais oferecem grande rol de servigos lo-
cais, noticias e informacéao para os internautas.

Compreendendo ainda: anuncios de empregos, classificados em geral, blogs, e links
para outros temas de interesse. Possuem grande identidade com a cidade. Para o
meio, utilizaremos banners conforme a versao do veiculo, em inser¢gdes de dias uteis.
Os portais selecionados sao de Goiatuba: Jornal Goias Interior; e Jornal Cidades.
Meio Exterior(Out Of Home)

A midia exterior vem crescendo acima da média na cobertura e eficacia de sua en-
trega. E extremamente importante de se programar, em especial para acdes que de-
mandem grande mobilizagdo e engajamento. O Outdoor possui entrega 24/7, em 14
dias(sistema Bi-Semanal), com a vantagem do engenho estar em locais de grande
fluxo de transito, nas cidades e rodovias.

Para o meio, também nominado de Out-Of-Home, utilizaremos a principal exibidora de
Outdoor que opera em Goiatuba: a Daniel Locar Comunicac¢ao Visual. Distribuindo a
escolha, em locais determinados, sortidos, dentre artérias de

alto fluxo viario na cidade, conforme indicados no corpo do respectivo Pedido de In-
sercao. Serao no total, 55 pontos na Bi-Semana 22a.(14 dias, de 22/5 a 04/6/23).
Para as demais cidades do briefing, todas estardo contempladas também com o meio
Outdoor, pelo periodo da Bi-Semana 22a.(de 22/5 a 04/6/23). A saber. Santa Hele-
na(Foco Painéis); Quirinépolis: (Prospecto Painéis); ltumbiara, Panama e Bom Je-
sus(Alfadoor); Bela Vista(Mira Painéis); Morrinhos, Caldas e Rio Quente(Ponto 15);
Aparecida, Hidrolandia e Guapdé(Quality Midia); Vicentinopolis, Joviania(Daniel Lo-
car); Aloandia, Crominia, Edéia, Edealina, Mairipotaba, Pontalina, Ipameri, Professor
Jamil, Porteirdo, Pires do Rio, Piracanjuba(Goias Outdoor). ltuiutaba, Santa Vitdria,
Centralina, Monte Alegre e Capindpolis(Exibidora MGI).

Meio TV Aberta

Para o meio TV aberta, utilizaremos o veiculo TV Anhanguera, afiliada a Rede Glo-
bo, e integrante do Grupo Jaime Céamara, o maior conglomerado da area, no Centro/
Norte do pais. Com programagdes para as emissoras em ltumbiara(cobrindo a regido
Sul-15 municipios); Catalao(cobrindo o Sudeste-14 municipios), é pioneira e lider em
audiéncia, em transmissao com sinal digital 4k e Full HD. Detalhamos a grade de
municipios em graficos no anexo. Em Goiatuba, sdo 12.280 domicilios com TV(fonte:
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Atlas de Cobertura Rede Globo). Para a regido do Pontal do Triangulo Mineiro, nossa
escolha sera a TV Integracéo de ltuiutaba, do Grupo Integracdo de Uberlandia; afilia-
da a Rede Globo naquele estado, e cobrindo 21 municipios na regido. Utilizaremos
neste meio, comercial/VT de 307, em programas que versem sobre noticias, esporte,
lazer e entretenimento.

Os programas e detalhes de insergdes estao alocados na planilha de resumo de dis-
tribuicao de midia.

Meio Mobile

Em dados projetados de 2022, Goiatuba possui 45.352 celulares, com densidade de
132.52 celulares/habitantes. Deste total, 46,49% é conta pés-paga; 53,52%, pré-pa-
ga. Sao 94.35% de pessoas fisicas. E 5.66% de pessoas juridicas. O Market Share é
dividido entre Vivo(14.32%); Claro(39.06%), TIM(46.55%-assumiu as contas da Oi), e
Surf(0,08%). A telefonia fixa possui um total de 2.104 linhas. Densidade de 6,15 aces-
sos/habitante. Lideranga da 0i(99.43%). Em banda larga cabeada, sdo 7.441 aces-
sos. Densidade de 21,76 acessos/100 habitantes. Lideran¢a da América Net(76,16%).
Na TV por Assinatura(Satélite), sdo 247 assinantes. Lideranga da Sky(66.40%). Fonte:
Site TELECO. Atualmente, na projecéo do IBGE(e auséncia do CENSO por razdes da
pandemia), em 2020 a populagao de Goiatuba estava estimada em 34.202 habitantes.
Como se vé, hoje a cidade ja tem mais linhas habilitadas de celular do que habitantes,
e projecao de crescimento. Dai a importancia de usarmos este meio Mobile/Celular,
em aplicativos como o WhatsApp, que hoje congregam inumeros grupos da socie-
dade organizada. Seja no aspecto pessoal, familiar, profissional ou corporativo, este
meio é grande propagador de mensagens. Assim, utilizaremos neste meio: VTs mul-
tiplataforma, posts, cards, stories, quando elaborados.

Midia Programatica

Neste meio, esta o ponto central de nossa estratégia, e para onde destinamos os
maiores esforcos de um mix integrado com praticamente todas as ferramentas dis-
poniveis, no ambiente digital. E cujos detalhes e métricas estao alocados nas Pls em
anexo, e ativagado em todas as cidades listadas. Aqui, o resumo da nossa proposta.
Links Patrocinados: Com o objetivo de posicionar e ranquear o website da Unicerrado
em buscas por palavras-chave de relevancia, no ambito de nosso publico-alvo, nas
areas geograficas dos municipios listados no briefing. A otimizagéo sera trafego para
o portal; e a métrica, CPC. Sao estimadas 52.000 impressdes, e 620 cliques.
Facebook Ads: compreendendo as plataformas Instagram e Facebook, com insergdes
de video, 15”, e posts, no feed e story, destinados a captacéo de leads e trafego para
inscricoes no site. A otimizacdo no Facebook sera por alcance, com métricas de CPM.
Serao estimadas 500.000 impressodes. E 2.000 cliques.

No Instagram, a otimizagado também é por alcance. Com métricas CPE. 100.000 im-
pressdes estimadas e 1.200 cliques.

Twitter Ads: Uso de anuncios promovidos, de duracao/formato sortido, para gerar en-
gajamento junto a seguidores que estejam dentro do grupo do target de vestibulan-
dos. A otimizacao sera para alcance, e métrica de CPM. Com 40.000 impressdes. 500
cliques.

You Tube: Uso de videos de diferentes duragdes, inclusive com 67, impulsionando o
awareness e seguidores no canal da instituicdo na plataforma.

A otimizacédo aqui é por Views.. Métrica CPV. 100.000 impressdes estimadas. 800
cliques.

Tik Tok for Business: essa gigante plataforma ja ndo é mais um ponto de assistir dan-
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cas e brincadeiras. Crescendo de forma exponencial, com forte presenca na faixa
etaria pretendida, esta prevista na estratégia. O objetivo € atingir estudantes usuarios
nas cidades listadas. Utilizando videos 15" e 30”, formato 9:16. Aqui o alcance é por
Views. Métricas de CPV. 100.000 impressdes estimadas, e 1.100 cliques.

Spotify Ads: o consumo de musica on demand via streaming é enorme na faixa de
publico alvo dos vestibulandos. Especialmente pela parceria das operadoras de tele-
fonia com o Spotify, plataforma lider global no segmento. Estamos programando Spot
de 30”, com Banner associado, 640x640px. A otimizac&do sera de Audio, métrica CPA.
Estimadas 20.000 impressoes. 300 cliques.

Nao Midia

Dentre as pecas permitidas e corporificadas da ideia criativa, escolnemos o Flyer,
formato A5, como peca de Nao-Midia.

O flyer é eficiente por possibilitar facil leitura. E detalhamento dos 15 cursos, grade de
mensalidades, descontos, e infos gerais da inscrigao gratuita. Podendo, se o caso, ser
afixado e/ou distribuido em locais de alto giro de vestibulandos(como colégios, cursos
preparatorios, lojas, bares e restaurantes), além da prépria Universidade, nos locais
de atendimento.

Recursos Proprios de Comunicagao

Todos os recursos proprios internos a disposi¢éo, serao utilizados para potencializar a
comunicacao da Unicerrado perante a sociedade, e os targets.

No website, teremos as veiculagdes diarias de Posts tipo Carrossel e os VTs, da cam-
panha.

Nas redes sociais, inclusive Linkedin, serdo programados posts no feed, story.

No canal de You Tube, poderao ser inseridos os VTs, de diferentes duragoes.

No mailing da Universidade, poderéo ser disparados Email marketing, de conteudos
diversos; newsletters; com ou sem links de videos.

Disparo de pecas publicitarias nos grupos de aplicativos de mensagem: SMS, What-
SApp.

Outras opgdes também poderao ser inclusas, se disponiveis, tais como: espera telefo-
nica pré-gravada, no sistema de PABX(se disponivel para este fim); padronizagéo de
molduras de editais; utilizagdo de pecas internas para colaboradores, em contrache-
ques, murais, telas ou display de espera de monitores; mensagem em tela de espera
antes das sessdes de webinars; padronizagdo de molduras para noticias e postagens
no website; adesivacédo ou envelopamento interno ou externo de locais de grande tra-
fego e visibilidade, na sede da Unicerrado.



ANEXOS DA ESTRATEGIA DE MIDIA PERFIL DE HABITOS DO CONSUMIDOR
POR MEIO:

Geragio Z
Report

PESSOAS DE 18-24 ANOS / AGOSTO/2021

JA SE MUDARAM DA
CASA DOS PAIS

60% & 22%
| |

UTILIZAM APENAS JA SE TORNARAM
DISPOSITIVOS MOBILE PAIS

USUARIOS UNICOS PARA CONECTAR A

17% DA POPULAGAO DIGITAL

Fonte: Comscore Media Metrix®,Multi-plataforma, P18-24, Junho 2021, Brasil

SITUAGAO DE VIDA

© v

SAO SOLTEIROS UNIAO ESTAVEL CASADOS SEPARADOS

onte: Comscore Media Metrix®,Plan-Metrix Multi-plataforma, Pessoas 15/24 anos, Agosto 2020, Brasil




TECNOLOGIA E SOCIAL MEDIA

4
|

SINTO-ME PERDIDO
SEM O MEU CELULAR
(CONCORDAM)

28%

PRETENDEM COMPRAR

SMARTPHONE

Fonte: Comscore Media Metrix® Plan-Metrix Multi-plataforma, Pessoas 15/24 anos, Agosto 2020, Brasil

49%

A QUALIDADE
DO CONTATO
HUMANO FOI
APRIMORADA
POR MEIO DA

TECNOLOGIA® QUANDO

PRECISO DE
INFORMAGOES,
PROCURO
PRIMEIRO NA
INTERNET*

58%

EU FREQUEN-
TEMENTE USO
SITES
SOCIAIS PARA
ENVIARE 7 OU

RECEBER INTERNET E
COMENTARIO MINHA
S DE AMIGOS* PRINCIPAL
FONTE DE
ENTRE-

TENIMENTO*®

Fonte: Comscore Media Metrix®,Plan-Metrix Multi-plataforma, P

E O TEMPO MEDIO GASTO
NA CATEGORIA DE SOCIAL
MEDIA POR CADA USUARIO

DIARIAMENTE

ENQUANTO
ASSISTO TV,
COSTUMO
COMENTAR O
QUE ASSISTO
NAS REDES

SOCIAIS® COSTUMO

COMENTAR
SOBRE
MARCAS NAS
REDES
SOCIAIS®

concordam muito/concordam
/24 anos, Agosto 2020, Brasil

Alcance x Participagao x Tempo médio na Redes Sociais

LINKEDIN TWITTER PINTEREST TIKTOK
40
30
®
(0]
S
i 20
3]
=
o
P ®
10
o
1 20 40 60
ALCANCE%

FACEBOOK INSTAGRAM

80 100

O TAMANHO DA ESFERA E O TEMPO EM MINUTOS POR USUARIO NO MES.
TOP 7 PLAYERS PELO RANKING DE REACH%

Fonte: Comscore Media Metrix®,Multi-plataforma, P18-24, Junho 2021, Brasil.
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O que eles conversam nas redes:

‘ ‘ eu toda semana falando que

vou largar as redes sociais

Parsa eu amo abrir o tt pg sempre tem umas coisas absurdas tlgd kkkkkkkkkk
Procrastinando ha uma hora para comegar a estudar

O bom é que eu e ela conversamos por TODAS as redes sociais

Comengando a estudar mas j& procastinando no Twitter que

belo exemplo eu sou

Fonte: Brandwatch, Social Panel: Geragéo Z (Pessoas de 18 a 24 anos na bios do Twitter)

TRAVEL

JA VIAJOU PARA GOSTAM DA PRETENDEM
O EXTERIOR IDEIA DE VIAJAR VIAJAR DE AVIAO**
PARA O EXTERIOR*
(*) cencordarn muito/concordam

(=) préximos 12 meses
Fonte: Comscore Media Metrix@,Plan-Metrix Multi-plataforma, Pessoas 15/24 anos, Agesto 2020, Srasil

O que eles conversam nas redes:

‘ ‘ Viajar é a melhor terapia que o ser humano
pode fazer

Deus tira de mim a vontade de comprar
passagem sem nem saber se eu poderei
vigjar até o final do ano

Fonte: Brandwatch, Social Panel: Geragao Z (Pessoas de 18 2 24 anos na bios do Twitter) , ,

ACESSAM A CATEGORIA TRAVEL

Fonte: Comscore Media Metrix®,Multi-plataforma,
DP18-24, Junho 2021, Brasil

Os usuarios da geragao Z que acessam a
categoria de Turismo estao gastando mais tempo
na categoria do que antes da pandemia.

80 120
70
100
60 3
80 =
50 9
[}
40 60 2
=2
z
30 40 2
20 @
20
10
0 [+]

JAN FEB MAR APR MAY JUN JUL AUG SEP OCT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAY JUN

2020 2021

Fonte: Comscore Media Metrix@,Multi-plataforma, P18-24, Junho 2021, Srasil.

111,
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RETAIL E SHOPPING

200028

CELEBRIDAD cosTUMO EU TENHO
ES COMPRAR FREQUENTEM TENDENCIA
INFLUENCIAM PRODUTOS ENTE USO A A SER
MINHAS POR INTERNET INFLUENCIA
DECISOES DE IMPULSO® DO POR
COMPRA® PLANEJAR COMENTARI
MINHAS 0
EU GOSTO DE coMprAR  oES . EupaGoA PNl GOSTODE
PRODUTOS ONLINE Mals PARA  , CRIFICES  Ficar poRr
DIVERTIDOS* TORNA PERSONALIZA ONLINE POR DE’NTRO DAS
MINHA VIDA r prODUTOs ONLINE S GLTIMAS
MAIS FACIL® e Acorpo  (SITROS  rEnDENCIAS
COM MEU DA MODA®
ES DA
GOosTO E INTERNET®
ESTILO®

O que eles dizem:

‘ ‘ Eu n posso ter dinheiro g quere eomrar tudo g vejo pela frente
adorando usar o black friday como desculpa para comprar coisas que n&o preciso

Comprei uma mesa de centro e um abajur de ch&o nessa black friday, devagarinho
vou incrementando me apé

Fonte: Brandwatch, Soci

2 (Pessoas de 13 & 24 anos na bios do Twitter)

ACESSAM A
CATEGORIA DE RETAIL

E O TEMPO MEDIO GASTO
NA CATEGORIA DE RETAIL Fonte: Comacere Medla Metrixe Multi-plataform, Average Minutes per Vister, Junh
POR CADA USUARIO
MENSALMENTE

A média de minutos por usuarios

da Geragéo Z na categoria de TOP 5 sub-categorias de Retail
Retail vem crescendo ano apés (Reach%)
ano, com pico na Black Friday.
2 300
% 250 CONSUMER ELECTRONICS m
E 150
5 FOOD/SUPERMARKET m
£ 100
§ 50 COMPARISON SHOPPING -
é 0 FRAGRANCES/COSMETICS

J FMAMUJ JASONDUIJIFMAMI

Comscore Media Metrix®, Multi-plataform ch¥, Junho 2021, 3rasil

2020 2021

score Media Metrix Multi-plataforma, Avg Minutes per Visitor, Junho




FINANCEIRO

EU PAGARIA EU PAGO A MAIS COM UM
TUDO O QUE PARA CARTAO DE
FOSSE PERSONALIZAR CREDITO,
NECESSARIO PRODUTOS DE POSSO
POR UM BOM ACORDO COM COMPRAR O
CONSELHO COSTUMO MEU GOSTO E EU GOSTARIA  TIPO DE COISAS
FINANCEIRO* GASTAR ESTILO* DE QUE
DINHEIRO ECONOMIZAR, NORMALMENTE
SEM PENSAR*® MAS ACHO NAO PODERIA
DIFiCIL® PAGAR*

(*) concordam muito/concordam
Fonte: Comscore Media Metrix@,Plan-Metrix Multi-plataforma, Pessoas 15/24 anos, Agosto 2020, Brasil

Possuem conta-corrente e/ou
conta-poupanc¢a em quais bancos:

CAIXA ECONOMICA
O,
]
%

POSSUEM CONTA
POUPANGA

POSSUEM'CARTAO DE
CREDITO

BANCO DO BRASIL

Fonte: Comscore Media Metrix®,Plan-Metrix Multi-plataforma,
Pessoas 15/24 anos, Agosto 2020, Brasil.

ACESSAM

A CATEGORIA
BUSINESS
FINANCE NEWS

O que eles conversam nas redes:

66

Ow lguém af manja de investimentos? Preciso trocar uma idea sobre

meu deus o medo que dé quando vocé entra pra checar os investimentos e tem
menos dinheiro do que vocé colocou porque “o mercado € assim mesmo cé tem
que confiar no longo prazo” mas PUTS que afligdo

@Bieldomaul Fala para o seu pai dar mais aulao de investimentos para nois

Fonte: Brandwatch, Social Panel: Geragéo Z (Pessoas de 18 a 24 anos na bios do Twitter)



TV ABERTA

Perfil dos consumidores

Viewers Profiie

Sexo
Sex

Classe econ6émica Faixa etdria
Economic class Age group
65/75 anos
D/E 10% 12/19 anos
16% 13%
A/B 55/64 alrg(zz 20/24 anos
35% 8%
45/54 anos 25/34 anos
18% 17%
C
49%
35/44 anos
19%

Penetragao do meio no total da populacao — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87%
‘ 16% ‘
TV aberta Midlia Midia Digital Rédio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-home AM +FM impresso + digital  impresso + digital
Fonte / Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/13-dezembro/13 — 14 mercados

Filtro: total populacdo 12 a 75 anos — Amostra: —23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas

Universo Total: Brasfia (DF) {2.360.000); Séo Paulo {17.622.000}; Goiénia {2.149.000); Curitiba {2.786.000); Sio Paulo Interior (total) {14.629.000); Sul/ Sudaste — Interior {Exceto Interior SPY {21.453.000);
Campinas (1.963.000); Baixada Santista {1.515.000)

Porto Alegre (3.441.000; Rio de Janeiro {10.519.000); Belo Horizonte {4.815.000}; Salvador (3.222.000}; Recife {3.277.000); Fortaleza (3.157.000);

Sdo Paulo — Interior {exceto RM Campinas e Baixada Santista) (11.151.00}



TV POR ASSINATURA

Perfil dos consumidores

Viewers profile

Sexo

Sex
s

Classe econ6mica
Economic class

D/E
6%

Faixa etdria

Age group
65/75 ar;:‘;z 12/19 anos
ey 14%
55/64 anos
15% 20/24 anos
8%
45/54 31“7?,2 25/34 anos

18%

35/44 anos
19%

Penetragao do meio no total da populagao — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87%
TV aberta Midia Midia Digital
Out-of-home
Fonte / Source

Kantar IBOPE Media— Target Group Index— BR TG 2020 | - janeiro/19-dezembro/19 — 14 mercados.
Filtro: total populagdo 12 a 75 anos — Amostra: — 23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas

Filtro: assistiu a TV por assinatura— 30 dias —Universo: 32.584.000 pessoas

TV por assinatura Jornal Revista Cinema
impresso + digital impresso +digital



MIDIA DIGITAL

Perfil do internauta brasileiro — Acessou a internet nos ultimos 30 dias

Profile of brazilian internet users — Accessed the internet in the last 30 days

Sexo
Sex

53,5%

Classe econémica Faixa etaria
Economic class Age group
D/E 65/75 anos
12% 55/64anos 6% 12/19 anos
12% 15%
A/B
o 20/24 anos
41% 10%
45/54 anos
16%
[
48%

25/34 anos
20%

35/44 anos
20%

Penetracao do meio no total da populag¢ao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV por assinatura Jornal Revista
Out-of-home AM +FM impresso + digital  impresso + digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/19-dezembro/19 - 14 mercados.
Filtro: total populagéo 12 a 75 anos — Amostra: — 23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas
Filtro: acessou & internet nos (ltimos 30 dias — Universo: 78.442.000 pessoas



Devices mais usados para acessar a internet — Por faixa etaria
Device used the most to access the Internet — by age bracket

Desktop
15,00% 16,80% 14,70% 15,00% 15,80% 17,40% 18,20%
12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos
Notebook/Laptop
21,00% 28,60% 26,30% 22,40% 19,80% 19,00% 20,80%
12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos
Telefone celular convencional, com acesso a internet (ndo é smartphone)
3,51% 3,90% 3,47% 2,62% 3,65% 3,59% 4,05%
12/19 anos 20/24 anos 25/34 anos 35/44 anos 45/54 anos 55/64 anos 65/75 anos

Fonte / Source
Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2020 | —janairo/19-dezembro/19 — 14 mercados

Filtro: acessou 3 internet nos Gltimos 30 dias: 12/19 anos {11.583.000); 20724 anos {7.985.000); 25/34 anos {15.828.000); 35/44 anos (16.011.000); 45/54 anos {12.725.000); 55/64 anos (9.563.000);

65/75 anos {4.746.000)
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MIDIA DIGITAL

Atividades realizadas na internet nos ultimos 30 dias

Activities performed on the Internet in the last 30 days

64,60%

Enviar/receber e-mails
Baixar aplicativos (apps)
Enviar/receber mensagens instantdneas

Ouvir musica

Usar servigos bancarios (pagamentos, consultas, movimento bancario}

Penetragao de acesso a internet — Dia da semana
Internet access penetration — Day of week

99,3%

Segunda a sexta Sabado Domingo

Fonte / Source

TG.Net — O TG.Net é uma pesquisa on-line, realizada com cerca de 3.000 intemautas de 15 a 75 anos no Brasil

Fusionada com a base regular do Target Group Index, permite andlises diferenciadas em um dnico banco

0 levantamento foi realizado entre agosto e setembro de 2020, nos mercados de Sao Paulo, Rio de Janeiro, Campinas, Belo Horizonte, Porto Alegre, Goania, Curitiba e Distrito Federal, Baixada Santista, Nordeste,
Sdo Paulo interior e interior do Sul e Sudeste

Periodicidade de entrega dos dados: 1vez a0 ano

Banco utilizado: TG.Net Ano 11 {agosto/20 - setembrof20} / Target Group Index BR TG 2020 1 {2019 1s + 2019 25}

Filtro: internet — 7 dias — 75.044.000 pessoas ou 86,9% da populacio
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MIDIA DIGITAL

Atividades em sites de redes sociais — Ultimos 30 dias

Activities in social network websites — Last 30 days

54,5%

Postar em redes sociais . Adicionar amigos
. Assistir a videos postados por outros usudrios . Atualizar perfil
- Comunicagéo e interagdo com pessoas que eu ja

conhego

Conteudo de video - Visto nos ultimos 30 dias
Video content — Seen in the last 30 days

48,2%

Séries internacionais . Documentdrios
. Comédia . Comida e bebida / Culindria
- Naoticias

Fonte / Source

TG.Net -0 TG.Net & uma pesquisa on-line, realizada com cerca de 3.000 internautas de 15 a 75 anos no Brasil

Fusionada com a base regular do Target Group Index, permite andlises diferenciadas emum Unico banco

0 levantamento foi realizado entre agosto e setembro de 2020, nos mercados de S3o Paulo, Rio de Janeiro, Campinas, Belo Horizonte, Porto Alegre, Goania, Curitiba e Distrito Federal, Baixada Santista, Nordeste,
Sdo Paulo interior e interior do Sul e Sudeste

Periodicidade de entrega dos dados: 1 vez ao ano

Banco wtilizado: TG.Net Ano 11 {agosto/20 - setembro/20) / Target Group Index BR TG 2020 | {2019 1s + 2019 25}

Filtro: internet —7 dias — 75.044.000 pessoas ou 86,5% da populacio
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MIDIA DIGITAL .

Concordancia com habitos de acesso a internet

Concordance with Internet access habits

86,1%

A utilizagdo da Internet pode se tornar viciante

. Eu considero o uso de aplicativos (apps) em meus dispositivos moveis uma navegagdao comum

- Me preocupa o fato de que qualquer informagdo pessoal que eu poste na internet ndo estara segura

Principal fung¢do da internet
Main function of the Internet

50,6%

Comprar qualquer produto e recebé-lo em minha casa

. Estudar qualquer assunto, de qualquer lugar

- Procurar especificagdes de produtos antes de compra-los

Fonte / Source

T6.Net - O TG.Net é uma pesquisa on-line, realizaca com cerca de 3.000 internautas de 15 a 75 anos no Brasil

Fusionada com a base regular do Target Group Index, permite analises diferenciadas em um nico banco

0Olevantamento foi realizado entre agosto e setembro de 2020, nos mercados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Campinas, Belo Horizonte, Porto Alegre, Goania, Curitiba e Distrito Federal, Baixada Santista, Nordeste,
Sdo Paulo interior einterior do Sul e Sudeste

Periodicidade de entrega dos dados: 1 vez a0 ano

Banco utilizado: T6.Net Ano 11 {agosto/20 - setembro/20} / Target Group Index BR TG 20201 2019 1s +2019 25)

Filtro: internet - 7 dias - 75.044.000 pessoas ou 86,9% da populagdo
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RADIO .

Perfil dos consumidores

Viewers profile
Sexo
Sex
S s
v e
Classe econdémica Faixa etaria
Economic class Age group
65/75 anos 12/19 anos
%/E 9% 10%
20/24 anos
55/64 anos 8%
15%
B
40%
25/34 anos
18%
c 45/54 amzs
46% 18%
35/44 anos
21%

Penetracao do meio no total da populagao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

87%
TV aberta Midia Midlia Digital Rédio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-home AM +FM impresso + digital impresso +digital
Fonte / Source

Kantar IBOPE Media — Target Group Index - BR TG 2020 1 —janeiro/19-dezembro/19 — 14 mercados
Filtro: total populacdo 12 a 75 anos — Amostra: — 23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas
Filtro: owviu Rddio - 30 dias - Universo: 54.754.000 pessoas



RADIO .

Perfil dos consumidores

Viewers profile

Sexo
Sex

Radio AM

Classe economica
Economic class

Radio FM

50%

D/E D/E
19% 14%
A/B A/B
33% 40%
c [
48% 46%
Faixa etdria
Age group
65/75 anos 12/19 anos
9% 10%
65/75 anos 25/34 anos 55/64 anos 20/24 anos
6% 14% o
35/44 anos
12%
45/54 anos 25/34 anos
45/54 anos 19% 19%
55/64 anos 20%
28%
35/44 anos
22%

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/19-dezembro/19 - 14 mercados

Filtro: total Populacdo 12 a 75 anos — Universo: 89.430.000 pessoas — Ouviu ridio — AM (2.648.000); FM {51.740.000)
Filtro: ouviu Rédio - 30 dias — Universo: 54.754.000 pessoas.
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JORNAL

Perfil dos consumidores (jornal impresso + digital)

Viewers profile (Printed + digital newspaper)

Sexo
Sex

Classe econémica Faixa etdria
Economic class Age group

D/E 65/75 anos
8%

12/19 anos

8%
20/24 anos
8%

11%

55/64 anos
16%

A/B
52%

25/34 anos
20%

45/54 anos
17%

35/44 anos
21%

Penetragao do meio no total da populagao — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87%
TV aberta Midlia Midia Digital Radio TV por assinatura lornal Revista Cinema
Out-of-home AM +FM impresso + digital impresso +cigital
Fonte / Source

Kantar IBOPE Media - Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/13-dezembro/15 — 14 mercados
Filtro: total populagdo 12 a 75 anos — Amostra: —23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas
Filtro: leu jomal impresso + digital — 30 dias — Universo: 24.231.000 pessoas
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REVISTA .

Perfil dos consumidores (revista impressa + digital)

Profile of consumers (Print + Digital Magazine}

Sexo
Sex
57%
[ wm
Classe econdmica Faixa etaria
Economic class Age group
D/E 65/75 12/19 anos
6% / aﬂg/j 10%
20/24 anos
7%
55/64 anos
15%
c A/B
36% 58% 25/34 anos
20%

45/54 anos
19%

35/44 anos
20%

Penetragao do meio no total da popula¢ao — 30 dias
Penetration of the medium in the population — 30 days

K=

TV aberta Midia Midia Digital Rédio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
Out-of-home AM +FM impresso + digital  impresso + digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/19-dezembro/19 - 14 mercados

Filtro: total populagdo 12 a 75 anos - Amostra: - 23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas

Universo Total: Brasflia {DF) {2.360.000}; S3o Paulo {17.622.000); Goidnia (2.149.000); Curitiba {2.786.000); Sdo Paulo Interior (total) {14.629.000); Sul/ Sudeste — Interior {Exceto Interior SP} {21.453.000);
Campinas {1.963.000); Baixada Santista {1.515.000); Porto Alegre (3.441.000); Rio de Janeiro {10.519.000); Belo Horizonte {4.815.000}; Salvacor {3.222.000}; Recife {3.277.000); Fortaleza (3.157.000);
Sdo Paulo - Interior {exceto RM Campinas e Baixada Santista) {11.151.00)
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MIDIA OUT-OF-HOME

Perfil dos consumidores — Viram nos ultimos 30 dias
Viewers Profile — watched the last 30 days

Sexo

53%

IE

47%

Classe econémica Faixa etaria
Economic class Age group

65/75 anos
8% 12/19 anos

14%

D/E
14%

55/64 anos
13% 20/24 anes

10%

A/B

39%

45/54 anos
17%

25/34 anos
19%

47%

Penetracao do meio no total da populagao — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87% 88%

I

TV aberta Midia Midia Digital Radio TV por assinatura Jornal Revista Cinema
QOut-of-home AM+FM impresso + digital impresso + digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media — Target Group Index — BR TG 2020 | - janeiro/13-dezembro/19 — 14 mercados

Filtro: total populace 12 a 75 anos — Amostra: — 23.808 entrevistas | Universo: 89.430.000 pessoas

Universo Total: Brasflia {DF} {2.360.000}; S3o Paulo {17.622.000); Goi4nia (2.149.000; Curitiba {2.786.000); S3o Paulo Interior {total} {14.629.000}; Sul/ Sudeste — Interior (Exceto Interior SP} {21.453.000);
Campinas {1.963.000); Baixada Santista {1.515.000); Porto Alegre {3.441.000}; Rio de Janeiro {10.515.000); Belo Horizonte {4.815.000); Salvador {3.222.000); Recife {3.277.000); Fortaleza (3.157.000};
S$40 Paulo — Interior {exceto RM Campinas e Baixada Santista) (11.151.00)



CINEMA @

Cinema brasileiro — Perfil dos consumidores

Brazilian Cinema — Viewers profile

Sexo
Sex

Classe economica

Economic class

Faixa etaria

Age group
65/75 anos
55/64 anos 4%
8% 12/19 anos
23%
45/54 anos

11%

35/44 anos
17%

20/24 anos
15%

25/34 anos
23%

Penetrag¢ao do meio no total da populacao — 30 dias

Penetration of the medium in the population — 30 days

87%

16% 15%

TV aberta

Midia
Out-of-home

Midia Digital

Radio
AM +FM

TV por assinatura Jornal Revista Cinema
impresso +digital impresso + digital

Fonte / Source

Kantar IBOPE Media — Target Group Inclex — BR TG 2020 | - janeirof19-dezembro/19 — 14 mercados
Filtro: total populagio 12 a 75 anos — Amostra: — 23.808 entrevistas | Universo: 83.430.000 pessoas
Universo cinema dltimos 30 dias: 13.738.000
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1 ' 4 =
Municipios
COBERTURA
UBERABA

Uberaba

Conceicao das Alagoas
Sacramento
IPerdizes
INova Ponte
I1Santa Juliana

Planura

™ r =
Municipios
COBERTURA
ITUIUTABA

ltulutaba

Frutal

lturama

IPrata

ITupaciguara

IMonte Alegre de Minas
Campina Verde

Santa Vitoria

Fronteira

Capindpolis

Sao Francisco de Sales

Delta

Campo Florido
Conquista
Pirajuba
Verissimo
Agua Comprida

Canapolis
Centralina
Carneirinho
Limeira do Oeste
Arapora

tapagipe
Gurinhata

Uniao de Minas
Ipiacu

Cachoeira Dourada

Movas cidades da area
de cobertura de ltuiutaba

{@ W NTEGRACAO
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Teleco

Acessos TVA em GOIATUBA - GO

Acessos

Tva: 247

Densidade: 0,72 acessos TVA/100 hab.

Market Share: Tecnologia:
SKY 164 66.40% DTH 246 99.60%
Ol 57 23.08% ETHERNET 1 0.40%
CLARO 22 8.91%
Tipo de Pessoa:
NOSSATV 3 1.21%
PESSOA FISICA 2441 98.79%
OLETV 1 0.40%
PESSOA JURIDICA 3 1.21%
Acessos Fixos em GOIATUBA - GO
Acessos
Fixos: 2.104
Densidade: 6,15 acessos Fixos/100 hab.
Market Share: Outorga:
ol 2.092 99.43% | | CONCESSAO 2.092 99.43%
VIVO 10 0.48% AUTORIZAGAO 12 0.57%
TIM 2 0.10%
Tipo de Pessoa:
PESSOA FISICA 1.191| 56.61%
PESSOA JURIDICA 913| 43.39%
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Teleco

Inteligéncia em Telecomunicacées

Celulares em GOIATUBA - GO

Celulares: 45,325
Densidade: 132,52 cel/100 hab.

Market Share: Modalidade: Tecnologia:
TIM 21.095 | 46.55% | | Pré-pago 24.255(53.52% | | 4G 38.430 | 84.80%
CLARO 17.700 | 39.06% | | Pos-pago 21.070 | 46.49% | | 2G 4269 | 9.42%
VIVO 6.490 | 14.32% 3G 2.626| 5.79%
Tipo de Pessoa:
SURF 34| 0.08% .
Pessoa Fisica |42.758 |94.35% | p2m:
ALGAR 1| 0.00% P M2M 734 (1.62%
€509 2567 | 5.66% :
Os acessos da Oi neste |Juridica
municipio serdo transferidos PONTO DE SERVICO |438 | 0.97%
paraaTIM
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ANEXOS DA ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA IMPACTO DO COVID-19
NO ALCANCE DOS MEIOS DE MIDIA NO BRASIL. INSIGHTS DE COMO A
PANDEMIA ESTA AFETANDO O CONSUMIDOR DE MIDIA.

FONTE: NIELSEN/POINTLOGIC/2020

Resumo de consumo de midia

Mudanga no tempo semanal gasto

TV aberta B Na maioria dos canais de midia usados em casa,
TV ondine [ h& um aumento no consumo nesses canais.
emet-com e Embora as pessoas ainda saiam ao ar livre, ndo
e i d te, ha da significativa em
inesperadamente, ha uma que
Internet - dispositivo mével 3 o
=" canais out-of-home, especificamente Outdoor e
Facebook metrd/trem, cinema e supermercado.
Aplicativos celular ="
outdoor (TR Por fim, embora o consumo em jornais e revistas
Metré ou trem* @ ndo tenha mudado muito, ha um grande aumento
A — i na quantidade de leitores e ouvintes/alcance
s E (abordado em detalhes nos préximos slides).
spdiineizados e
Radio B
Jornais B =
Revistas -2% l
Source: COVID-19 BR Pulse Survey 4/29-5/6/2020, CP BR 2019 9/28-10/30/2019 a POl ntloq IC

*Measured in frequency instead of time spent

Radio: aumento no niimero de ouvintes e no consumo
Média Tempo
Alcance anm;(:'r‘;ls gasto

56% para 64%.

. _ " ‘ t 4!y 0 alcance nOs l][tlmos 7 dias
0
aumentou significativamente de

Last 7 Days Last30Days [ Last7 Days Last 30 Days
COVID-19 CcovID-19 ~ BR19 BR'19

Source: COVID-19 BR Pulse Survey 4/29-5/6/2020, CP BR 2019 9/28-10/30/2019
*Significant increase in last 7 days a p0| ntIQq IC

A indicates a significant increase, ¥ indicates a significant decrease
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Out-of-home: menos uso de transporte publico e menor

frequéncia de saidas

Alcance
g iy
e s 76%
Metrd ou trem [ 27% ¥
s 0%
Eventos culturais (O 51% *
[ 48%
Cinema 2= 11% ¥
L 0% 48%
supermercado o
) 90%
[0 Last 7 Days Last30Days (1) Last7 Days Last 30 Days
COVID-19 COovID-19 BR'19 BR'19

Source: COVID-19 BR Pulse Survey 4/29-5/6/2020, CP BR 2019 9/28-10/30/2019
*Significant increase in last 7 days

Média
frequéncia
0 alcance das atividades ao ar
l 40% livre diminuiu um pouco, pois as
pessoas ainda precisam sair, por
[ exemplo para comprar
mantimentos.

] 16%

No entanto, a quantidade de

vezes que eles saem, usam o

l oA transporte publico ou visitam o
supermercado diminuiu.

J 2%

Note que aumentou o alcance e
frequéncia em eventos culturais.

o ~nintlanis

Midia impressa: maior alcance para jornais e revistas
Média Tempo
semanal gasto
Alcance em horas

) Last 7 Days Last30Days (1) Last7 Days Last 30 Days
COVID-19 COVID-19 BR'19 BR'19

Source: COVID-19 BR Pulse Survey 4/29-6/6/2020, CP BR 2019 9/28-10/30/2019

A indicates a significant increase, V¥ indicates a significant decrease

Jornais e revistas nao tiveram um
1% grande aumento no consumo, mas

0 alcance de ambos os canais

aumentou significativamente.

12%

@] pointlegic
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Internet e Social: mais consumo online e mais usuarios
ativos do Facebook Média Tompo

semanal gasto

Alcance R

interet -computador | ] | o5 A T 26%

- A Internet & usada com mais

frequéncia por mais pessoas, pois

emet-dsrort e | | - A 1 20% o alcance e o consumo
e 92% aumentaram em todos 0s meios
racesoor. [ 5 A 1 a5 digitais.
0

N 85
Note que o consumo do Facebook

: o .
. t 7% aumentou muito, 35% mais tempo.
Last 7 Days Last30Days (1) Last7 Days Last 30 Days
COVID-19 COVID-19 BR'19 BR'19

Source: COVID-19 BR Pulse Survey 4/29-5/6/2020, CP BR 2019 9/28-10/30/2019
* Measured in frequency instead of time spent a pOI n tloq ic

A indicates a significant increase, ¥ indicates a significant decrease

de consumo em todas as plataformas i romo

semanal gasto
Alcance em horas
wavera [ son A t 2% Ha aumento significativo no
I - alcance da TV aberta
tradicional, TV online e
. N YouTube.
48%
_ i Além disso, as pessoas que
usam esses canais também
vorv [ ) - * - estdo gastando mais tempo
(]
S BaneE
Last 7 Days Last30Days (1] Last7 Days Last 30 Days
COVID-19 COVID-19 BR'19 BR'19
Source: COVID-19 BR Pulse Survey 4/29-5/6/2020, CP BR 2019 9/28-10/30/2019 . .
*Significant increase in last 7 days a pomtIOQIc

A indicates a significant increase, ¥ indicates a significant decrease
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As pessoas esperam que as marcas ajustem seus anuncios
com base no COVID-19

@ Esperam que as marcas ajustem seus anuncios
Gostariam que as marcas ajustassem seus anuncios
® Esperam que as marcas parem de anunciar
Marcas deveriam anunciar normalmente

28%

Comportamento de compra por categoria

_~ Este gréafico mostra a alteragéo no

o /,,// comportamento de compra devido ao
-
P COVID-19.
) rascot o rvessne
$ 7 As categorias exibidas no lado

P esquerdo da diagonal estdo mostrando
um aumento na frequéncia de compra
comparada com comportamento pre-

' COVID-19.

As categorias do lado direito da
diagonal tiveram uma queda.

e Survey

Quanto maior a bolha, maior a mudanga
no comportamento do consumidor.

COVID-19 Puls

0% 0%

BR 2019 9/28-10/30/2019 purchase recency = =
> @] pointlogic

As bolhas sao dimensionadas pelas mudangas na evolugao da compra entre os resultados da pesquisa COVID-19 e BR 2019
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SIMULAGAO DO PLANO DE DISTRIBUIGAO DAS PEGAS DE PRODUGAO E VEICULAGAO

Cliente: FESG - UNICERRADO

Campanha: CONCORRENCIA N°. 001/2022

Periodo da Campanha: DE 10 DE MAIO A 09 DE JUNHO DE 2023

MEIO FORMATOS c;lé'é';g PRODUGAO VEICULACAO QUANT. INSER. PERIODO
Produgéo e gravagao de 2
. MAIO/ JUNHO
1 RADIO Spots de 30" com locugéo, 2 R$ 1.400,00 7% R$ 23.516,77 17% 913 2/023
trilha, estudio
Edigdo de VT 30", redugédo
para verséo 15" e 6",
multiplataformas, com cartelas,
2 TV/ WEB banco de imagens de arquivo, 3 R$ 8.500,00 42% R$ 30.841,00 22% 82 MAIOZ/O‘Jz%NHO
acabamento, trilha standard,
locugédo, taxa Ancine,
arquivamento
Impressé&o digital de cartazes
de Outdoor, formato 9x3, o o MAIO/ JUNHO
3 OUTDOOR policramia, papel térmico 90 55 R$ 7.150,00 36% R$ 29.612,50 21% 770 2023
gramas, sem apliques.
Veiculagao de web bunner o MAIO/ JUNHO
4 PORTAL formato 300x300 px R$ - R$ 1.000,00 1% 60 2023
Impressé&o de Flyer, formato
A5 (15x21 cm), 4x4 cores o MAIO/ JUNHO
5 FLYER {frente & versa), em papel 5000 R$ 1.150,00 6% R$ - 2023
couché fosco 180 grs
Gravagdo e Edigao de VT 15",
6 v/ vggBC/IZI;DES com cartelas e letterings, incluindo 2 R$ 1.300,00 7% R$ - MAIOZIOJZ%NHO
trilha e locugéo
Impulsionamento/ Veiculagédo
MIDIA nas plataformas Google ADS, R o, MAIO/ JUNHO
7 PROGRAMATICA | Face, Insta, YouTube, Twitter, 912.000 | R$ R$ 55.000,00 39% 300 2023
Spotify, Tik Tok
RECURSOS Veiculagdo de VTs 30", 15", 6",
8 | PROPRIOS - SITE/ | Post Carrossel, Web bunner, 6 R$ - R$ - 377 MAIOZIO‘;L;NHO
REDES SOCIAIS Story
Locagéo de Banco de Imagens
BANCO DE ) < o MAIO/ JUNHO
9 IMAGENS ) para llustra_\gao fie pecas 15 R$ 500,00 2% R$ - 2023
diversas alusivas a campanha
TOTAL GERAL: PRODUCAO E VEICULAGAO R$ 20.000,00 100% R$ 139.970,27 100% 2502 R$ 159.970,27
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ANEXOS DA ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA
GRAFICOS COM PERCENTUAIS DOS INVESTIMENTOS:
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