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Introducao

E natural e até tentador tentarmos ndo pensar muito sobre periodos dificeis, focando unicamente em como nos
recuperarmos deles. Mas toda crise traz aprendizados que, se assimilados, nos orientam tanto para recupera¢do quanto
para prevenc¢do de novas semelhantes no futuro.

Analisado a singularidade historica de 2020, temos aprendizados e demonstragdes de resiliéncia por parte da sociedade,
setores da economia, e consequentemente, da atividade publicitdria, transversal a todos eles, e diretamente afetada
conforme cada modelo de negdcio promovido. Dentre tantas ligdes para o negdcio de midia destacamos aqui a
capacidade de adaptag¢do das marcas e sua diversificagdo nos formatos e pontos de contato com as audiéncias.

Os anunciantes brasileiros e suas agéncias mostraram grande sensibilidade &s fases de combate d pandemia e de
abertura econémica, conscientizando seus consumidores sobre a pandemia, oferecendo servigos, informagdes e
entretenimento para ajudd-los a passar pela crise. Mas também sensibilidade na alocagdo dos investimentos,
ajustando-os para promover produtos, servicos e mensagens mais compativeis com a especificidade de cada periodo
no ultimo ano.

J& negdcios nativamente digitais como o streaming, delivery e o ecommerce, que nos Ultimos anos vinham aumentando
expressivamente sua atividade publicitdria, mantiveram e em alguns casos intensificaram um comportamento cross
midia para atrair e conquistar novos clientes. Uma indica¢do de que, sendo o consumidor multiconectado e
multiplataforma, o planejamento publicitdrio também precisa ser transversal a todos os pontos de contato com ele.

Este estudo se propde a oferecer uma compreensdo mais aprofundada sobre o reflexo dos desdobramentos do ultimo
ano na atividade publicitdria, e continuar a apoiar marcas, agéncias e proprietdrios de midia em todo seu ciclo de
comunica¢do com seus consumidores.

Boa leitura,

Melissa Vogel
CEO Kantar IBOPE Media




O ESTUDO

A Kantar IBOPE Media, por meio de suas solugdes de Advertising Intelligence,
fornece ¢ industria de midia a inteligéncia necessdria para impulsionar a tomada
de decisdo de agéncias, anunciantes e proprietdrios de midia, que buscam
compreender o seu desempenho e a sua participagdo no mercado publicitdrio, @
estratégia dos concorrentes, criar planos de comunica¢cdo mais efetivos, ajustar
suas campanhas e alavancar suas vendas.

Os valores de investimento fornecidos em nossas solugdes sdo calculados a partir
de uma metodologia proprietdria e acordada com o mercado local. A partir do
registro das inser¢cdes publicitdrias exibidas nos principais meios e veiculos de
comunicagdo e do preco de tabela de venda destes, antes de qualquer redug¢do ou
desconto negociados, chega-se a uma estimativa do investimento destinado para
a compra de espago publicitdrio por setores, categorias, anunciantes e marcas.

Neste estudo, foram adotados ajustes percentuais para cada meio de
comunica¢do, para mais detalhes sobre a cobertura e parametriza¢do do estudo
veja a sessdo de metodologia (pdgina 45) ou entre em contato pelo
digital@kantaribopemedia.com

KANTAR IBOPE MEDIA



Cobertura

S SR . .
Cinema 5> Internet A K(_Jntor IBOPE Media possui a
maior cobertura de
107 mercados e 157/ exibidoras, Nacional - milhares de websites, investimento publicitario da
totalizando 3419 salas. 3 portais de busca, feed do Facebook, América Lating.
mobile app e canais do YouTube. Com robusto processo e

tecnologia de ponta para o

rastreio, monitoramos 8 meios, e
Jornal I 1 OOH diferentes formatos de internet
(desktop display e mobile,

video display e mobile, search e
paid social)

19 mercados e 57 titulos 75 mercados e 36 exibidoras

# . . Nossa classificagdo
onnlrR| Radio Eg Revista

padronizada e segmentagdo

13 mercados e 106 Nacional. Aproximadamente 108 sGo padroes de mercado sendo
emissoras titulos regulares + titulos especiais “currency ” para toda a
industria.
— TV Aberta —— TV por Assinatura
40 Mercados e 139 emissoras para Nacional e 47 canais;

insercoes nos breaks; Nacional e 5
redes de TV para agdes de
merchandising;
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KANTAR IBOPE MEDIA

Quero ver mais:

|

78%

Propaganda
sobre o que as
marcas estdo
fazendo para
ajudar seus
funciondrios.

75%

Propaganda sobre o que
as marcas estdo fazendo
para ajudar as
comunidades.

44%

Queriam ver na
mesma quantidade
publicidade comum
como antes da
pandemia.

1%

Propaganda sobre o
que as marcas estdo
fazendo para me
ajudar.

28%

Propaganda
normal, como
antes da crise.

33%

Esperavam que as marcas
fossem guias para as
, mudancas.

Fontes: Kantar Covid Barometer



Marcas fortes
se recuperam
m q is rq’ p i d o BrandZ portfolios vs. S&P500 and MSCI World: Last 12 months

O estudo BrandZ da Kantar mostrou que as
marcas mais valiosas tiveram menores perdas

= . Q,
nas a¢des quando a pandemia comegou. A -37%

andlise também indicou que marcas mais
fortes se recuperam 9 vezes mais rapido de
periodos de crises do que a média.
g . 0 _A9°
O investimento em publicidade e essa “nova 42 %
conexdo” com o consumidor, sdo fatores
chave para essa recuperagdo. Falar com seus -51%
consumidores em tempos de dificuldades e \/
incertezas é ainda mais primordial. —_—— ~——— —— _75%
\J
4/5/2019 5/5/2019 6/5/2019 F/5/72019 8/5/2019 Q/5/2019  10/5/2019  11/5/2019 12/5/2019 1/5/2020 2/5/2020 5/5/2020 4/3
M BrandZ Powerful Brands Top 10 Portfolio [l BrandZ Strong Brands Portfolio s&P 500 [ MSCI World Index

BrandZ portfolios vs. S&P500 and MSCI World: April 2006 - April 2020



ll Um dos maiores aprendizados de 2020 foi
a ressignificagcdo da dindmica entre o
consumidor e as marcas.

Em um momento de incertezas, o
consumidor esperou que as marcas
comunicassem informacado, se
envolvessem em agoes sociais,
proporcionassem entretenimento, e
estabelecessem uma relacdo de conexdao
e de parceria.

Atentas, as marcas responderam de
forma dagil e adequadamente a este

sentimento. ”

Melissa Vogel
CEO Kantar IBOPE Media Brasil
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2020 foi um ano do qual jamais nos esqueceremos,
mas sobre cujos efeitos ainda cabem estudos para quantificarmos
aprendizados, repensarmos estratégias, e avangarmos com seguranga rumo d
recuperacdo econdmica.

Com todo o ambiente de incertezas e preocupagdes resultantes da pandemia,
o Brasil atingiu seu maior indice de inflagdo desde 2016 e experimentou queda
tanto no consumo das familias, como a maior retracdo no PIB desde 1996.

Neste cendrio desfavordvel ao consumo, é natural que a publicidade também
fosse afetada. Considerando volumes de inser¢des, tabelas de prego, e as
médias de reduc¢do negociadas pelos meios em 2019 e 2020, a compra de
espagos publicitdrios foi reduzida em cerca de 10%, movimentando o
equivalente a

RS 49 bilhGes de janeiro a dezembro.

Compra
de Espaco
Publicitdrio

Performance
dos Indicadores X

Econdmicos

+13,5

Desemprego
+4,6
Inflacdo IPCA
41 I -9,8
- Investimento
I 4
Evolugdo -5I 5 publicitario
PIB Consumo das
familias

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fontes: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE);
Kantar IBOPE Media - Advertising Intelligence
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Q1

4 Com as medidas de restri¢do de circulagdo tendo inicio apenas nos ultimos
B RAS I L P RE — dias de margo, o primeiro trimestre pode ser entendido no Brasil como um
periodo pré-pandemia. Apesar das noticias sobre o quadro critico que se
desenvolvia na China, Espanha e Itdlia, esta parecia uma realidade ainda
PAN D E M IA muito distante dos mercados latino-americanos. Na publicidade, 17 dos 26
setores em nossa classificagdo geravam volumes de inser¢des superiores ou
aproximados do mesmo periodo do ano anterior, resultando em um volume
total de insercdes 6% acima do Q1 de 2019.

A atividade publicitaria demonstrava
claros sinais positivos.

Nas proximas pdginas, mostraremos o comportamento dos 15 maiores
setores em investimento publicitdrio a cada trimestre, tornando possivel a
compreensdo de como reagiram a cada estdgio de abertura econémica.

O eixo horizontal indica o tamanho e posi¢cdo do setor no ranking, e o eixo
vertical os crescimentos ou redugdes percentuais entre os periodos analisados.

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution -1912PTVSH para Janeiro a Marco de 2019
I(ANTAR I BO P E M E DI A 2012PTVSH Para Janeiro a Marco de 2020 - Insercdes + Aces + Faces e Telas 12



Q2

O CHOQUE DO
ISOLAMENTO

O ineditismo do isolamento social, uma situacdo até entdo nunca
vivida pelos brasileiros, impactou diretamente a publicidade. Se
pelo lado do consumidor havia menor seguranc¢a para gastar, do
lado das marcas houve limitagdes de opera¢do conforme o
modelo de negdcio, o que se refletiu em diferentes reacdes na
compra de midia.

Na dianteira da atividade publicitdria a Administra¢do Publica
demonstrou o maior incremento, com 6rgdos dos trés poderes e
de esferas municipais, estaduais e federal conscientizando os
brasileiros sobre as medidas de combate d pandemia. Com as
pessoas trabalhando de casa e passando mais tempo em seus
lares, setores como Informdatica e Higiene Doméstica também
apresentaram expressivos aumentos, ajudando os consumidores
a terem o maior conforto e seguranca possiveis onde passariam
agora mais tempo. O setor financeiro, apesar de seu crescimento
um pouco menos expressivo, destaca-se pela veiculagdo de
campanhas e criativos dedicados ao tema da Covid-19, sendo
um dos setores que mais se engajou em falar sobre o tema com
seus consumidores no inicio do Q2.

Investimento Publicitario
Q2 vs Q1

Variacdo de
Investimento

Publicitdrio
0 | H
6 1
| =74
! Eletros e
40 1 - Informdtica
: é%%i\ +61%
: Midia
20 . Higiene +32%
! Doméstica
: +34%
o0 iImobilidrio
. -4%
-40 %&
: Cultura, Lazer, @
| E t Turi .
.60 ! m sporte e Turismo, .\

Automotivo -51%

-56%

-53%

4 Acima de 60%

é%% Adm
(f;> Publica
+52%
Farmacéutico

+39%
Tamanho do setor ($)
Inv Publicitario*
""""""""""""""" @Fﬁ
+9% irei
Comércio
Telco i
5% cos
o/o Servicos
a
Alimentos |
-26% Higiene e
Beleza
-29%

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH e Advertising Insights para Paid Social

Top 15 Setores Exceto Multisetorial - Abril a Junho vs Janeiro a Marco de 2020
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Olhando com maior profundidade o nivel das categorias, Maiores varia¢6es de investimento Q2 vs Q1

se por um lado as marcas sentiram o momento do Entre TOp categorias do ano
consumidor e diminufram a promog¢do de bens e

servi¢cos ndo relacionados ¢ saude, por outro,

campanhas beneficentes, sociais ou institucionais com
foco no combate & pandemia e tranquiliza¢do do Associacdes de Produtos Uso
consumidor foram intensificadas, demonstrando uma classe Pessoal

rdpida adequagdo da publicidade ao foco necessdrio no o o
momento. +220 /0 -48 /o

Campanhas Refrigerantes
Beneficentes Sociais

+141% -51%

Institucional Mercado Cuidado Capilar
Financeiro

+96% -52%

Midia Online Autos e Utilitdrios
+64% -61%

Ténico Fortificante e Vitamina Cervejas

+53% -61%

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais

'(AN TAR I BO P E M E DIA Entre as Top 30 categorias -Exceto Multicategorias - Abril a Junho vs Janeiro a Marco de 2020 14




Q3

O INICIO DA
REABERTURA
ECONOMICA

O periodo de julho a setembro, ja com flexibiliza¢do das
medidas sanitdrias e reabertura econémica apresentou
reflexos otimistas na atividade publicitdria. Comparado ao
periodo dramdtico do Q2 2020 houve uma incontestdvel
recuperacdo em diversos setores.

Com a reabertura gradual do comércio e servigos e pessoas
voltando a circular fora de seus lares, os maiores
crescimentos na publicidade sdo justamente observados
entre os setores Automotivo e o de Higiene & Beleza.

Na direcdo contrdria, a Administracdo Publica desacelera o
volume de comunicacdo e o setor de Turismo continua
tendéncia de queda.

Investimento Publicitario
Q3 vs Q2

Variacdo de

Inv

60 |

40

20

-20

-40

-60

estimento
Publicitdrio
| G0 4 @4

Automotivo & Higiene e
+106% 30 Beleza

+71%

. Imobilidrio 1z Bebidas Alimentos
. +43% +47% +51% Q

4  Acima de 60%

Tamanho do
setor ($)

Higiene ) Telco M
Doméstica — Inv Publicitario*
+32% =1 @@ *26% A T
Eletros e Farmacéutico Fincnceiroserv'cosComércio
Informdtica D +4% +9% +13 +7%
%& +10% ~ o
Midia
-13% @
Cultura,
Lazer, Esporte Adm
e Turismo Publica

_1009,
19% 329

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais
Top 15 Setores Exceto Multisetorial - Julho a Setembro vs Abril a Junho de 2020
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Como reflexo deste sentimento mais otimista em
relacdo & economia, vemos a desaceleracdo de
categorias como Campanhas Publicas e de
Associagoes de Classe cujo discurso estava mais
focado na conscientizacdo do isolamento.

Com o consumidor voltando gradualmente a sair de
casa, categorias como Autos e Utilitarios e Cuidado
Capilar destacaram-se com crescimentos acima de
100%.

KANTAR IBOPE MEDIA

Maiores variacoes de investimento Q3 vs Q2
Entre Top categorias do ano

Autos e Utilitdrios

Midia Eletréonica

+223% -9%
Cuidado Capilar Midia Online
+144% -12%

Produtos de Uso Pessoal

Institucional Mercado
Financeiro

o
+112 /o _24%

Cervejas Campanhas Publicas
+83% -44%

Co,rtc_”)es de . Associacoes de Classe
Crédito e Débito _54%

+83%

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights para Paid Social
Entre as Top 30 categorias - Exceto Multicategorias - Julho a Setembro vs Abril a Junho de 2020
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Q3

O INICIO DA
REABERTURA
ECONOMICA

Comparando o terceiro trimestre ao comego do ano,
quando ndo havia pandemia, alguns setores ainda
investiam em patamares mais baixos, principalmente
o Turismo e Bebidas. Mas a maior parte dos top
setores apresentava crescimentos de dois digitos,
mesmo comparados ao pré-pandemia,
especialmente Higiene Doméstica e Informdtica, com
quase 80% de crescimento entre Janeiro e Setembro.

Investimento Publicitario

Q3 vs Q1

Variacdo de
Investimento
Publicitdrio

60

40

20

-20

-40

-60

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
4

=

Imobilidrio
+37%

Domeéstica Informadtica

___________________ Midia _Alimentos_ +22%

B
NR=L

Higiene Eletros e

+77% +77%

Higiene
e Beleza
[+)

> @

+14% +13%

@ Automotivo
-9%

Bebidas
-30%

Cultura, Lazer,
Esporte e Turismo
-60%

Farmacéutico

4 Acima de 60%

Q Tamanho
do setor ($)
Telco Financeiro Inv
+19%  +19% i— Publicitério
_________________________ e
Comércio
i +2%
Servicos
-11%

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais
Top 15 Setores Exceto Multisetorial - Julho a Setembro vs Janeiro a Marco de 2020
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Q4

A GUINADA
FINAL DO ANO

Investimento Publicitario
Q4 vs Q3

O Ultimo trimestre do ano é impulsionado por

eventos como a Black Friday e datas comemorativas, -
Vcrloqao de

e foi o perfodo com maior atividade publicitdria. Investimento

Publicitdrio

Se analisadas as movimentacdes entre o 3° e 4° !
i . - 60 !
trimestre, hd crescimentos em quase todos os : %& %
' o o
Top 15 setores, exceto pela Higiene Domeéstica que ; CutturSL Bebidas >
o 40! ultura, Lazer, P imentos
desacelera a atividade em 15%, se comparado ao | Esportee ,—h +58% ‘> +50%
trimestre anterior, embora ainda permaneca em : Turismo Y=y Telco Financeiro
. +49% ‘1
. o 20! Eletros e Midia +32%  31% M
patamares mais elevados que no inicio do ano. N Informdatica  +32% <
I Higiene @ amanho do setor (5)
| L Em 6> eBeleza O/ A Servicos. \\'1f Inv Publicitario*
Faz um PIX! " Imobiliario ﬁ;UnglOtIVO +15% Farmacéutico Adm +15% Comeércio
., ] 1z O o S
O modelo de pagamento que j& se tornou um sucesso de L 4T% 8 e 7% P‘:ZL'/C“ +12%
1 (<]
adog¢do no Brasil foi amplamente divulgado na publicidade. 20 ! Wi
! igiene
Com sua divulgac¢do antecipada comegando no Q3, mas ! Don:gz/tlco
. ~ Sl . . | - °
com maior expressdo no ultimo trimestre os anunciantes 40 !
do setor financeiro geraram mais de 70 mil inser¢des nos
meios como Rddio e TV e mais de 1 bilhdo de impressdes ‘o

em digital dedicados aos seus modelos de PIX.

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais

Top 15 Setores Exceto Multisetorial — Julho a Setembro vs Jjulho a Setembro de 2020
Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH Insercdes- ltens PIX - Janeiro a Dezembro de 2020 18
Advertising Insights - Impressdes — Produtos PIX - Janeiro a Dezembro de 2020



Entre os dois ultimos trimestres do ano a movimentacdo MdiOl"eS vda riaq:b'es de investimento Q4 VS Q3

das categorias continuou a acompanhar um sentimento

mais otimista em relagdo a economia. Categorias como Entre TOp CQtegoriqs dO ano

Servicos Bancdrios e Cervejas aumentaram seus

investimentos acima de 50% enquanto Medicamentos
desaceleram os esforcos de comunicacdo.

Servicos Bancdrios Com Produtos Uso Pessoal
+110% -4%
Cerveias Varejo Telecomunicagoes
+78°}o Movel

-7%
Midia Online Campanhas Beneficentes
+49% Sociais

-8%

Con Soid Ensino Escolar e
ervicos sauage Universitdrio

+48% -99,

, o Medicamentos
Telecom Fixa Fisica dores em geral

+44% -239,

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH e Advertising Insights para Paid Social

I(AN TAR I BO P E M E D I A Entre as Top 30 categorias - Exceto Multicategorias- Outubro a Dezembro vs Julho a Setembro de 2020 19




Q4

A GUINADA
FINAL DO ANO

Investimento Publicitdrio
Q4 vs Q1

No ultimo trimestre os valores investidos em compra
de midia foram 27% superiores aos do primeiro

Variacdo de
Investimento

trimestre, o periodo pré-pandemia. peenment - > Mcima de 60%
=

Quase todos os top setores terminaram o ano 3 N

. . . , o 60 ! B
investindo mais que no periodo e janeiro a dezembro, ; 8 Eletros e D Alimentos @ Q
) . ) [ Informatica 68% @
mesmo sem o fim da covid-19. Entre estes dois ! = o rosse
HI Iene +128/° r - T I . .
, _ 40 ! gren Midia Farmacautico €lCo  Financeiro
periodos os setores que mais aumentaram seus ! Imobilidrio Don;(e)so}lca +51% +55% +57%  +56%
. . . 1 + (]
investimentos foram, respectivamente, Eletros e ' +47% Higiene
Informdtica, Alimentos, Telecomunicacdes, 20 eﬂeé?,/i" A
R . . ! — . Tamanho do setor ($)
Financeiro e Midia. : @ %ﬁ /~  Comércio S
"""""""""" aﬁBebldosAdeerwcosﬁe%
+10% Publica +3%
Automotivo +10%
-20 -7%

Cultura, Lazer,
Esporte e
Turismo

-40%

40 A

IKANTAR IBOPE MEDIA 20



Resumo do ano

Os impactos das mudangas econémicas foram
mais sentidos no primeiro semestre do ano,
havendo uma clara recuperagdo a partir de
julho.

Mas, ainda que a comparag¢do entre os dois
ultimos anos seja desfavordvel, é necessdrio
reconhecer que o ano de 2020 analisado
isoladamente em sua singularidade histérica,
demonstrou uma forte capacidade de
recuperac¢do e de adaptag¢do da industria
publicitdria.

ADRIANA FAVARO
Diretora de Desenvolvimento
de Negdcios

— 11

Ambientes de negdcio dindmicos
requerem sensibilidade e ateng¢do
as mudangas, e pudemos ver em
2020 que as marcas e suas
agéncias souberam entender os
diferentes momentos e contextos
para adequar o foco de suas
campanhas.

Ser adaptavel requer dados
confidveis e estamos aqui para
apoiar o mercado publicitario e
diferentes modelos de negdcio. ,’

IKANTAR IBOPE MEDIA
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2020 2019

Ad Spend | Setores

A Share (%) Share (%)
SETOR ECONOMICO Investimento Investimento

Em um ano com tantas mudancas e transformacdes, a atividade TOTAL 100 100

dos setores na publicidade também variou conforme os produtos
anunciados e sua adequagdo as necessidades dos consumidores.

Comércio 18,9 19,1

Servicos Ao Consumidor 16,3 15,3

Financeiro E Securitdrio 10,4 9,3

. . . ; Telecomunicacdes 7,3 53
P”nCIpOIS movimentos Administracdo Publica e Social 7,1 5,9
— Farmacéutico 6,8 6,8
Entre top setores que aumentaram seus investimentos Higiene Pessoal E Beleza 6,6 /.8
em 2020 destacam-se Eletros & Informatica (+40%) Alimentos 3,5 3,6
Higiene Doméstica (+28%) e Telecomunicagdes (+25%) Midia 3,5 2,8
Em menor grau, a Midia e Administragcdo Publica Bebidas 3.1 4,1
também elevaram seus investimentos em cerca de 10%. Eletros E Informdtica 3,0 2,0
Cultura, Lazer, Esporte e Turismo 2,6 57

— Automotivo 2,5 4,0
Cultura e Turismo, um dos mais impactados H'g'enel DomeISt'Co 24 L7
pelas medidas de isolamento, reduziu em 58% Mult Slelto.m' 3 16
seu investimento em 2020, a maior retracdo Imobiliario 13 14
observada entre os setores. NIk & EE e 0.9 (S
Seguiram o movimento de contenc¢do de Vestuario e Acessorios 0.7 10
investimentos a Higiene e Beleza (-23%), as Casa e Decoracdo 0.4 O
Bebidas (-33%) e o setor Automotivo (-43%) Construcdo e Acabamentos 0.4 0.5
Jogos e Apostas 0,3 0,3

Brinquedos 0,2 0,3

Pet 0,2 0,1

Bens E Servigos Industriais 0,1 0,1

Agropecudria 0,1 0,1

Escritério E Papelaria 0,1 0,03

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME1912TOTALPTVSH3 - Exceto PIG - Periodo: de Jan/2019 a Dez/2019
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Ad Spend | Categorias

Podemos observar grande variag¢do entre as categorias em 2019 e
2020, alguns movimentos se destacam.

Principais movimentos

As top 30 categorias de 2020 concentraram 62% do
investimento geral, em 2019 estas mesmas categorias
eram responsdveis por 54% de todo o cendrio de
compra de midia. Ou seja, em 2020 o investimento em
midia ficou mais concentrado no topo do mercado.

Com o maior tempo em casa e maior consumo de
internet nas residéncias, a categoria Telecom Fixa
também aumentou em 59% seu investimento em
compra de midia

A categoria de Cervejas, uma das mais
concorridas no ambiente de midiag, reduziu seus
investimentos em 44%.

As categorias de Cuidado Capilar e Cartdes de
Crédito e Débito também reduziram a compra
de midia ambas em 18%.

2020 2019

Share (%) Share (%)
CATEGORIAS Investimento Investimento

TOTAL 100 100

Grandes Lojas* 6,7 5,8
Telecom Fixa Fisica 4,3 2,5
Campanhas Publicas 3,9 3,7
Super Hipermercados Atacadista 3,9 3,8
Instituc Mercado Financeiro 3,5 2,4
Qutros Servicos Consumidor 3,3 2,4
Ensino Escolar E Universitario 3,2 2,9
Créditos 2,3 1,9

Servicos de Saude 2,1 2,2
Campanhas Beneficentes Sociais 2,1 1,4
Vitrines Virtuais 2,1 1,5

Midia Online 1,8 1,7

Cartdes de Crédito e Débito 1,8 2,0
Cuidado Capilar 1,7 1,9
Servicos Bancdrios 1,7 1,5
Toénico Fortificante e Vitamina 1,5 1.9
Varejo Telecomunicagdes Movel 1,4 1,6
Multi Categorias 1,3 1,6
Autos e Utilitdrios 1,2 -
QOutros Medicamentos 1,2 2,0
Construcdo e Incorporagdo 1,2 1,3
Refrigerantes 1,2 1,5

Midia Eletrénica 1,2 06
Cervejas 1,2 1,8

Com Produtos Casa e Decoracdo 1,1 1,6
Associacdes de Classe 11 0,8
Institucional Telecom Fisica 11 0,6
Medicamentos Dores em Geral 1,0 1,1
Com Produtos Uso Pessoal 0,9 0,8
Linha Higiene Pessoal e Beleza 0,9 0,6
OUTRAS CATEGORIAS 38 46

- Inexistente na estrutura em 2019

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME1912TOTALPTVSH3 - Exceto PIG - Periodo: de Jan/2019 a Dez/2019
ME2012TOTALPTVSH3 - Exceto PIG - Periodo: de Jan/2020 a Dez/2020

Advertising Insights - Paid Social - Reais - Jan/2020 a Dez/2020

* Lojas de Departamento - fisicas e ecommerce
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Ad Spend | Cidades 2020 2019

PRACA nvestimento  Investimento
Apesar das variagdes negativas em todas as principais TOTAL 100 100
pracas de investimento, o impacto ndo foi sentido de
forma igual entre elas.
Salvador e Recife tiveram as maiores redugdes percentuais Sdo Paulo 19,2 22,8
de investimento, ambas de 27%. Rio De Janeiro 7,6 8,6
Menores impactos foram sentidas em Brasilia, Santos e Belo Horizonte 2,9 3,5
Curitiba, onde as retracdes ficaram entre 16% e 19%. Porto Alegre 24 2.9
Curitiba 2,3 2,6
Brasilia 1,9 2,0
Salvador 1,7 2,1
Recife 1,7 2,1
Fortaleza 1,6 1,8
Floriandpolis 1,5 1,7
Campinas 1,3 1,6
Goidnia 1,1 1,3
Santos 1,0 1,1
Vitoria 1,0 1,2
Belém 0,9 1,0
Nacional 41,4 31,6
OUTRAS PRACAS 10,5 12,1

Para praca NACIONAL agrupamos os investimentos nos meios/canais:
Desktop Display, Revista, Search, TV Assinatura, TV Merchandising,
Video Desktop + Display Mobile e Paid Social

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME1912TOTALPTVSH3 - Exceto PIG - Periodo: de Jan/2019 a Dez/2019
I(AN TAR I BO P E M E DI A ME2012TOTALPTVSH3 - Exceto PIG - Periodo: de Jan/2020 a Dez/2020 24
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Regionalidade é uma das principais fortalezas do
meio Radio, amplamente utilizado ndo so pelos
anunciantes de presenc¢a nacional, como também
para promover negocios de abrangéncia regional
ou local, que precisam falar a consumidores mais
proximos Em 2020 o meio recebeu investimento de
512 pragas de autorizagdo.

O estudo Inside Radio mostrou que ao longo de
2020 o rddio diversificou sua presen¢a em novos
formatos e plataformas.

Cligue aqui para acessar o estudo.

11

As diferen¢as com que cada praga sentiu
o impacto da pandemia mostra que, para
players de atuag¢do regional, entender a
individualidade do cendrio continua
indispensavel.

Audiéncia e concorréncia podem variar
significativamente entre os mercados e
estamos aqui para ajudd-los a
compreender seus desafios e

oportunidades. ”

GIOVANA ALCANTARA
Diretora Regional de
Desenvolvimento de Negdcios

IKANTAR IBOPE MEDIA
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COMO PODEMOS AJUDAR? KANTAR IBOPE MEDIA

ADVERTISING
INSIGHTS

Te ajuda a entender as estratégias de publicidade dos

seus concorrentes, analisar em detalhes a performance das campanhas
e fortalecer seu planejamento.

O Advertising Insights responde:
e Onde e como meus concorrentes estdo investindo?

* Quais sdo as tendéncias por categoria?

* Hd oportunidades que ainda ndo foram identificadas?

* Como melhorar minha performance?
* Meu budget deveria ser ajustado?

*  Quais sdo os criativos dos meus concorrentes?

Quer saber mais?

Para conhecer o Advertising Insights procure o seu consultor da Kantar IBOPE Media ou entre em contato pelo e-mail: digital@kantaribopemedia.com







Com o consumidor passando mais tempo em casa, modelos de

negdcios digitais tiveram a oportunidade de conquistar novos Com_prou pQICI primeira
clientes e ampliar o relacionamento com os jd existentes. vez via Ecommerce

O estudo Barometer da Kantar apontou para o crescimento no
comportamento de compra online, e uma expansdo deste
comportamento, com pessoas consumindo novas categorias
pela primeira vez:

@_ 17%

Alimentos e Bebidas

15%

Remédios sem prescri¢cdo

%@

Aumentou a compra
em sites de Ecommerce

19% [ “‘ 34%

Onda 1 Onda 2

12%

Cosméticos e Higiene Pessoal

12%

(LR
)

Servigos (seguros, telecom..)

I %

AN .
22 Roupas e Acessorios

"L R aa—— s

Eletrénicos
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Sem duvida,

2020 FOI O ANO DE CRESCIMENTO
CONSOLIDACAO DE
DMPORTAMENTOS DIGITAIS,

refletiram em intensificagcdo da compra de midia por estes
>s. Mas conforme tendéncia que jd se apresentava em
eriores, estes modelos de negdcio digitais ampliaram sua
>m outros meios de comunicacdo, diversificando sua
multiplos pontos de contato com seus

Fonte: Target Group Index Flash Pandemic - Ondas | e [l - 2020




Video on Demand

O investimento publicitario das plataformas de video sob
demanda se intensificou nos primeiros meses das medidas de
isolamento, com o o consumidor estando mais tempo em casa. Os
aumentos mais expressivos aconteceram no ultimo trimestre com
a entrada de novos players, acirrando a concorréncia do
segmento.

Investimento (000) por més
VODs

120000
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20000 I
0

jan/20 fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20

Valendo-se dos indices recordes de audiéncia, os players de
VOD concentraram na TV (Aberta +Paga) 37% do
investimento publicitdrio em 2020, logo atrds dos 44%
investidos em canais digitais somando display, video, search e
nossa mais recente inclusdo de paid social (com dados a
partir de Jan/20).

Share de Meios
VODs

* 4%

TV Assinatura

OOH

33%
TV Aberta

. 44%

Internet

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais
Marcas: Apple TV, Amazon Prime Video, Disney Plus, Fox Play, Globo Play, HBO Go, Netflix, Play Plus, Pluto TV, Starzplay, YouTube
Janeiro a Dezembro de 2020
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Apesar de ter permanecido fechado por boa parte do ano, o meio
cinema chegou a receber mais de 50 mil inser¢cdes de players de
VOD.

Em 2019 o cinema j& apresentava um crescimento de 19% nas
insercdes geradas por VOD, em um cendrio futuro de volta &
normalidade é possivel que o meio volte a atrair a presenca destas
marcas.

Vale reforcar os esfor¢os destes players em midia OOH. Mesmo
em periodo de isolamento social, as cidades foram coloridas pela
chegada de novas ofertas, parcerias e novos players.

Em 2020 o volume de insercdes das marcas de VOD cresceu 140%

Insercoes nos meios consolidados - VODs

(-
(=]
(=]

N
TV ASSINATURA

2.544
9.505
22.827

na TV Paga e 251% em OOH. /3.110
72.819
72.873
TV ABERTA -
190.000
217.654
I I
e 703.516
OOH
209.636
248.556 m 2018
CINEMA B 2019
B 2020
Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution -ME1812TOTALPTVSH, ME1912TOTALPTVSH e ME2012TOTALPTVSH -Todos com filtro Exceto PIG
Marcas Apple TV, Amazon Prime Video, Disney Plus, Fox Play, Globo Play, HBO Go, Netflix, Play Plus, Pluto TV, Starzplay, YouTube 31

IKANTAR IBOPE MEDIA

Pracas de OOH equalizadas - Janeiro a Dezembro de 2020.



O video é um formato de importdncia inquestiondvel na
publicidade. O estudo Inside Video mostrou importantes
movimentos do formato video na publicidade no ultimo e
jd em 2021 (acesse o estudo aqui).

Desde janeiro/21 o Advertising Insights da Kantar comecgou a
reportar também o Video Mobile, que passa a integrar nossos
ndmeros de impressdes e investimento.

No primeiro més do ano o formato Video gerou 29,6 bilhdes de
impressoes, das quais 46% foram em mobile.

Impressoes de video

46%

Mobile

51%

——— Desktop

Top Setores

Share
Impressoes (%)

Top Categorias

Share
Impressoes (%)

Servicos ao Consumidor 23,5 Telecom Fixa Fisica 14,2
Comércio 21,8 Ensmo EslcollclJr € 12,8
Universitdrio
Telecomunicacdes 14,4 Grandes Lojas* 10,5
Farmacéutico 13,6 Qutros Farmacéutica 8,5
Financeiro e Securitdrio 4.4 Servicos Bancdrios 3,7
Cultura, Lazer, Super Hipermercados
, 4.4 , 3,3
Esporte e Turismo Atacadista
Eletros e Informdtica 4,1 Formoags © 3,2
Drogarias
Alimentos 3,7 Refrigerantes 3,1
. Servicos de
Bebidas 3,2 Transporte** 3,0
Imobiliario 26 Clubes Locais Prdtica 29

Esporte

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media -Advertising Insights - Impressdes - Video Mobile Web + Ad Type Facebook Video - Janeiro 2021

Fonte: Kantar IBOPE Media - Advertising Insights -Impressdes - Mobile Video - Janeiro 2021

*Lojas de Departamento - Fisicas e Ecommerce
**Transporte Maritimo e Terrestre
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Ainda no primeiro semestre de 2021 o meio TV também
serd incluido no Advertising Insights, permitindo com TV
Aberta, Paga, Video Desktop e Video Mobile uma ampla
visibilidade das tdaticas do mercado no formato de video em
uma unica plataforma acessivel de qualquer device.

Para mais informacdes sobre contate seu atendimento

Kantar IBOPE Media.

l l Com grandes grupos de midia
integrando sua oferta de conteuldo
e de publicidade em diversos
canais, é essencial aos proprietdrios
de midia terem visibilidade de todos
os meios e formatos, para entender
onde mais seus clientes e prospects
estdo investindo.

Se consumidores e anunciantes sdo
multimidia, seu planejamento
também precisa ser. ’ ’

Arthur Bernardo
Diretor de Desenvolvimento
de Negdcios-Media Owners

IKANTAR IBOPE MEDIA
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Delivery @6%@

Os aplicativos de entrega apresentaram um importante
crescimento de compra de midia logo no inicio da
quarentena. De janeiro a abril o crescimento foi de 215%, e
de janeiro a maio de 319%, seu pico. Apesar de
desacelerarem no terceiro trimestre com a reabertura
gradual da economia, os Delivery Apps voltaram a
apresentar crescimento no final do ano, impulsionadas ja
em novembro por agdes da Black Friday e atingindo em
dezembro seu segundo maior volume no ano.

Investimento (RS 000) por més

Delivery Apps
30000
25000
20000

15000

10000
5000
0

jan/20  fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20 jul/20  ago/20  set/20 out/20 nov/20 dez/20
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Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais
Marcas: Ifood, Rappi, Uber Eats, Zé Delivery - Janeiro a Dezembro de 2020 34



Os meios mais utilizados para falar com o consumidor
foram a TV (52% somando Aberta e Paga), Internet e
OOH.

Share de Meios
Delivery Apps

3%
OOH

e 47%
TV Aberta

44%

A presenca dos aplicativos de entrega nos canais canais de PayTV
saltou em 280% comparado a 2019. Em OOH e TV Aberta o
segmento foi linear nos ultimos trés anos.

Insercdes meios consolidados

Delivery Apps

o
o
o

_T
TV ASSINATURA

20.947

Internet
3.354
3.422
1
TV P 3.417
aga TV ABERTA
20 397 B 2018
S 28.032 W 2019
OOH
28.353 B 2020
Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais
Marcas: Ifood, Rappi, Uber Eats, Zé Delivery - Janeiro a Dezembro de 2020
I(ANTAR I BO P E M E DI A Fonte: Kantar IBOPE Media — Monitor Evolution -ME1812TOTALPTVSH, ME1912TOTALPTVSH e ME2012TOTALPTVSH - Todos com filtro Exceto PIG 35
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Fintechs g\

Comparado a outros modelos de negdcio como o SVOD e Investimento (000) por més
Delivery, o modelo das Fintechs, como bancos digitais e FinteChS

servigos de pagamento online, demonstrou um

comportamento menos uniforme ao longo do ano. Os

servigos financeiros digitais desaceleraram a compra de

midia entre fevereiro e maio, aumentando sua atividade no 120000

terceiro trimestre, periodo da estréia do Pix no Brasil.

100000
Foi possivel observar um pico muito expressivo em agosto,
motivado pela possibilidade de usar o auxilio emergencial 80000
em métodos de pagamento online. O esfor¢o pdde ser visto
de forma mais importante na TV Aberta e em formatos de 60000
video digital.

40000
N I I I
0

jan/20  fev/20 mar/20 abr/20 mai/20 jun/20  jul/20 ago/20 set/20 out/20 nov/20 dez/20

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais

I(ANTAR I BO P E M E DI A Marcas: Ame, Banco Original, C6 Bank, Neon, Next, Nubank, Pagseguro e Picpay
Janeiro a Dezembro e 2020



As Fintechs alocaram 58% do investimento em TV Aberta
+ Paga, em seguida canais digitais totalizaram 38%,
ainda que em menor grau de investimento, radio e OOH
também foram utilizados para atrair novos
consumidores.

Share de Meios
Fintechs

« 57%

TV Aberta
(o)
1% 38%
TV Paga
Internet
1% -
N Rdadio

OCOH

O OOH também teve um aumento muito expressivo entre este tipo de
player em 2019, e apesar de ter sofrido redu¢cdo em 2020 ainda
permanece em patamares mais altos que hd dois anos atrds.

Rdadio e a TV cresceram por dois anos consecutivos em volume de
inser¢des. Entre os canais pagos a atividade cresceu 74% em 2020.

Insercdes meios consolidados
Fintechs

o
o
o

.
TV ASSINATURA

10.113
10.110
—1— 10.624

TV ABERTA

2.336
10.121

2174

7.685

13.342

RADIO
9.517
56.383
" ooH | 13.775 B 2018
m 2019
W 2020
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Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution -MET1812TOTALPTVSH, ME1912TOTALPTVSH e ME2012TOTALPTVSH Todos com Filtro Exceto PIG
Marcas: Ame, Banco Original, C6 Bank, Neon, Next, Nubank, Pagseguro e Picpay
Pracas de OOH equalizadas - 2018 a 2020 37



Ecommerce F@R

Em 2020 o brasileiro ressignificou sua relagéo com a internet
e em especial com os hdbitos de compra online. Marcas de
diversos segmentos atualizaram seus modelos de operag¢do
para continuar funcionando 100% por meio de canais
digitais.

Quando analisamos os criativos que direcionavam o
consumidor para compra através dos sites e apps, ha um
expressivo crescimento nos meses de marg¢o a maio, quando
apenas os servigos essenciais operavam normalmente.

De janeiro a abril o crescimento no investimento do
ecommerce foi de 131%. Com a flexibilizacdo da economia, a
publicidade voltada a compra online desacelera, voltando a
crescer no ultimo trimestre impulsionada pela Black Friday e
datas comemorativas do final do ano.

Investimento (000)por més

Ecommerce
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Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais

424 Itens de Ecommerce
aneiro a Dezembro e 2020
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Mas se por um lado o relacionamento e venda foram
exclusivamente digitais por um periodo, a publicidade ndo
ficou restrita aos canais digitais.

O OOH, TV Aberta e Paga também foram utilizados para
comunicar promogdes e levar o consumidor a comprar nos

sites e apps, campanhas estas que concentraram 23% dos
investimentos.

Share de Meios
Ecommerce

*82%

Internet

1% -« *15%
1V Paga TV Aberta

1% °
OOH

ATV Aberta detém o maior nimero de insercdes de Ecommerce
fora dos canais digitais, mais de 211 mil ao longo do ano, mas
OOH experimentou um crescimento de 32% comparado a 2019,
segundo aumento anual consecutivo.

Insercdes meios consolidados
Ecommerce

o

[

()
J

TV ASSINATURA

135.481
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L 212.167
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69.960

147.978
OOH

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais

424 Itens de Ecommerce - Janeiro a Dezembro de 2020 20
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Midias Sociais ¢ )

O consumidor brasileiro passou mais tempo navegando
pelo seu feed e stories em 2020. Novos players de video
digital como o TikTok também tiveram destaque em um
periodo propicio para prospectar novos usudrios. Estas
midias sociais apresentaram um crescimento de
investimento entre abril e maio, mas tiveram seu periodo
de maior intensidade de comunicacdo nos meses finais do
ano, impulsionado principalmente por esfor¢cos na TV
Aberta em setembro e outubro.

Investimento (O00)por més
Players de Midias Sociais
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Mais de 70% do investimento publicitdrio das midias sociais
foram direcionados para além das telas dos smartphones, tablets
e computadores onde sdo acessados pelos seus usudrios. As
midias sociais alocaram 65% de sua compra de midia no meio TV
Aberta+Paga e 9% em OOH.

Share de Meios
Midias Sociais

e 64%
TV Aberta

25%

1%
TV Paga Internet
1%

OOH

Cinema
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Fonte: Kantar IBOPE Media - Monitor Evolution - ME2012TOTALPTVSH - Exceto PIG e Advertising Insights - Paid Social - Reais
Marcas: Facebook, Instagram, Linkedin, Pinterest, Snapchat, TikTok, Twitter, YouTube 40
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Mesmo com salas fechadas por boa parte do ano, o Cinema
recebeu mais de 126 mil inser¢des deste tipo de player. No ano
anterior o volume de inser¢des havia ultrapassado 200 mil
inser¢des. O crescimento sinaliza que em um cendrio pds-
pandemia o meio pode voltar com forte participa¢do na
estratégia destes players. O segmento aumentou em 75% as
insercoes em OOH e em 55% na TV Aberta.

Insercdes nos meios consolidados
Midias Sociais

m 2018
= 3.558 u 2019
= 8.708
—— 459 W 2020
TV ASSINATURA
24397
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— 18
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39.802
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OOH 1.119
126.028
S 200.704
CINEMA 0

Mas e o Social enquanto veiculo de
publicidade?

Em janeiro de 2021, a Kantar IBOPE Media passou a reportar em sua cobertura

o investimento de Paid Social* com histérico de dados a partir de janeiro de
2020. Alinclus@o é resultado de uma parceria global exclusiva com a

tecnologia da Pathmatics entregue em nossa plataforma Advertising Insights.

O Social gerou em 2020 mais de 320 bilhdes de impressdes mensuradas pelo
Advertising Insights.

Acompanhando o cendrio cross midia, o social também teve um decréscimo
de atividade no Q2 e o periodo de maior atividade em Q4, impulsionado pela
Black Friday com campanhas antecipadas jé em outubro.

Impressées em Paid Social

2020

88 Bi

80 Bi 80 Bi

75 Bi

Q1 Q2 Q3 Q4

Os dados de Paid Social estdo sujeitos a pequenos ajustes e reprocessamentos ao longo do ano.

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media — Monitor Evolution -ME1812TOTALPTVSH, ME1912TOTALPTVSH e ME2012TOTALPTVSH
Marcas: Facebook, Instagram, Linkedin, Pinterest, Snapchat, TikTok, Twitter, YouTube

Inser¢des, Acdes, Faces e Telas - Pragas de OOH Equalizadas - 2018 a 2020

Fonte: Kantar IBOPE Media - Advertising Insights - Paid Social- Impressées

Extraido em 19/03/2021 - Periodo Janeiro a Dezembro 2020
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Os trés setores que mais geraram impressdes em Social sdo
também os que mais investiram em cross midia. Cultura, Lazer,
Esporte e Turismo, um dos setores que mais reduziu investimentos
no cendrio geral figurou entre os Top 10 que mais atuaram em
Paid Social. Em dire¢do oposta, a Administra¢do Publica liderou
em alguns momentos o cendrio cross midia, mas ndo teve a
mesma proeminéncia em social.

Top 10 Setores Share Impressoes (%)
Servicos ao Consumidor 19.4
Comércio 15,1
Telecomunicacdes 15,1
Financeiro e Securitdrio 13,5
Eletros e Informdtica 8,4
Midia 7,9
Higiene Pessoal e Beleza 4,0
Cultura, Lazer, Esporte e Turismo 3,4
Alimentos 2,4
Bebidas 2,0

Entre as 10 marcas que mais geraram impressées em Paid Social
em 2020 destacam-se marcas do setor financeiro, ocupando trés
das cinco primeiras posi¢des e tecnologias de conteudo sob
demanda, com players de video e dudio representando 4 entre
as Top 10 marcas em impressoes.

Tambeém integram o ranking marcas de alimentos e bebidas.

Top Marcas por Impressoes

o B & Nerux O

Santander

*

e @ primevi_c)leo Sa["a Heineken

Quer saber mais sobre os destaques de paid social em 20207
Cligue aqui e acesse nosso infogrdfico ou entre em contato pelo email
digital@kantaribopemedia.com

Os dados de Paid Social estdo sujeitos a pequenos ajustes e reprocessamentos ao longo do ano.

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Advertising Insights - Paid Social- Impressées
Extraido em 19/03/2021 - Periodo Janeiro a Dezembro 2020 479
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ll Com tantos players de operagdo

exclusivamente digital apostando
em outras midias para atrair mais
consumidores, é inegavel que,
mesmo que sua operagdo seja
exclusivamente digital, seu growth
hacking ndo precisa ser.

Na crescente concorréncia por recall
e pelos bolso dos novos
consumidores digitalizados, cada
midia tem caracteristicas
importantes para “emprestar”. ”

PAULO ARRUDA
Diretor Desenvolvimento
de Negdcios - Digital
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COMO PODEMOS AJUDAR? KANTAR IBOPE MEDIA

AD
PERFORMANCE

Batch

Possibilita o acompanhamento didrio e rapido das
movimentacdes da marca no meio TV, assim como o resultado das
campanhas, trazendo alcance e frequéncia total e com
detalhamento de exibi¢do no detalhamento de break, posi¢do e _
visualizacdo e download dos criativos. W

—= INSTAR/ANALYTICS
O Ad Performance responde:
* Meu concorrente iniciou uma nova campanha publicitdaria?

* Em qual praga preciso intensificar o alcance da minha
campanha?

ICANTAR MEDIA

*  Quais sdo os mercados onde meus concorrentes
tém executado uma frequéncia mais alta?

*  Qual a minha participa¢do no volume de inser¢des publicitdrias

da minha categoria no meio TV?

Quer saber mais?

Para conhecer o Ad Performance procure o seu consultor da Kantar IBOPE Media ou entre em contato pelo e-mail: digital@kantaribopemedia.com




Metodologia e Cobertura

Cinema

107 mercados e 157 exibidoras,
totalizando 3419 salas.

Jornal

19 mercados e 57 titulos

oN nIr | Radio

15 mercados e 106
emissoras

— TV Aberta

40 Mercados e 139 emissoras para
insercoes nos breaks; Nacional e 5
redes de TV para agdes de
merchandising;

S

N
—

o Internet

Nacional - milhares de websites,

3 portais de busca, feed do Facebook,

mobile app e canais do YouTube.

OOH

75 mercados e 36 exibidoras

[;g Revista

Nacional. Aproximadamente 108
titulos regulares + titulos especiais

|_D[||]

TV por Assinatura

Nacional e 47 canais;

IKANTAR IBOPE MEDIA

Sdo registradas todas as pecas
encontradas nos meios monitorados. A
partir delas e seu numero de exibi¢des os
valores de investimento sdo calculados
tendo como referéncia as tabelas de
preco nos veiculos correspondentes.

Os numeros do Advertising Insigths
utilizados para este estudo foram
coletados até 19/04. Os dados de

paid social estdo sujeitos a pequenos
ajustes e reprocessamentos ao longo do
ano.

Para esta publica¢do, adotamos ajustes
percentuais por meio, definidos através
da comparagdo entre os valores
declarados pelas 217 agéncias que
participaram do CENP Meijos 2020, e
nossos valores brutos aferidos para as
mesmas 217 agéncias.

As diferencas percentuais por meio entre
as duas fontes foram expandidas para o
total do investimento monitorado pela
Kantar IBOPE Media. Os totais de

investimento neste estudo ndo devem ser
comparados historicamente com a série
Retrospectiva & Perspectivas, baseada em
investimento bruto.




Conheca nossos estudos

Tendéncias Globais e Aprofundamento Local
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INSIDE 4
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TRANSFORM KANTAR IBOPE MEDIA
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VIDEO
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Série Inside

Inside Video
Inside Radio
Inside OOH
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Healthlationship: Nossa no Datq Stones

K + 4B Saude
Fevereiro/2021

.‘- © B rles

aste
Janei 0/2021

Mobile First: O super-humano multitarefa
Marco/2021

Data Stories

Acesse novos estudos mensalmente,
clicando aqui.
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Veja mais em:
kantaribopemedia.com




Sobre a Kantar IBOPE Media

A Kantar IBOPE Media faz parte da Kantar, lider global em dados,
insights e consultoria. Oferecemos as mais abrangentes e precisas
informagdes sobre consumo, desempenho e investimento de midia,
provendo aos clientes da América Latina dados para a melhor
tomada de decisdo.

Acesse www.kantaribopemedia.com para mais informagdes.

Sobre a Kantar

A Kantar é lider global em dados, insights e consultoria. Somos a
empresa que mais entende como as pessods pensam, sentem,
compram, compartilham, escolhem e véem. Ao combinar nossa
experiéncia sobre o conhecimento humano com tecnologias
avang¢adas, as 30.000 pessoas que trabalham na Kantar
contribuem para o sucesso e crescimento das principais
organizagdes do mundo.

Para mais informacdes, visite br.kantar.com
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