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Plano de Midia
Natal 2026

Estar com a familia em toda a jornada do dia — da manha ao sofa da noite — com
Flavia Alessandra e Otaviano Costa levando Marisa para dentro da rotina.

R$342w 3273w 29

investimento liguido impactos estimados® dias - 29/11 a 27712

_entre /| we - Confidencial



A ALAVANCA DA CAMPANHA

Uma familia real
dentro da rotina de Natal.

Flavia Alessandra e Otaviano Costa, com os filhos, protagonizam a campanha visitando lojas,
usando produtos e presenteando familia e amigos. A forca da imagem do casal € o diferencial de
comunicacao da data.

FLAWVIA ESTA NO HORARIO NOBRE DA GLOBO

Na novela das nove Quem Ama Cuida, a atriz interpreta Fabia Gées Brandao — mulher rica e dondoca, ligada
ao luxo e a aparéncia de sucessg, casada com Ulisses Brandao e mae de Felipe. A vida confortavel da
personagem desmorona apos a llw'ﬂ':rte de Arthur, irmao de Ulisses, gue sustentava financeiramente o nucleo. A
partir dai vém as reviravoltas: perda de privilegios, traicoes, vazamento de contas conjuntas e embates diretos
com Pilar, personagem de Isabel Teixeira — a antagonista que arquiteta a ruina financeira dos Brandao e
disputa poder com Fabia ao longo da trama.

Para o plano, isso vale mais que presenca. A atriz esta todas as noites na emissora em gue concentramos
52,1% da verba, num arco dramatico em alta. Cada inser¢ao da Marisa chega a um publico que acabou de vé-la
em cena.

| evantamos o investimento da categoria em dezembro para calibrar o plano.
O numero que sustenta a decisao: a Globo concentrou 64,1% da verba e
74,6% do GRP de TV aberta do varejo de moda. E onde a dispuia acontece
— e € a casa da protagonista Flavia Alessandra.

BFlavia Alessandra, Otaviano Costa e a5 filhas - protagonistas da campanha
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ONDE ESTAMOS

A Marisa cresceu forte em dezembro.
Ainda assim, € a terceira da categoria.

O varejo de moda investiu praticamente o mesmo nos dois ultimos anos — R$ 275,6 milhoes
em 2024 e RS 279,6 milhoes em 2025. O que mudou foi onde esse dinheiro foi parar.

R$ 49 MM 21,1% 80,8%

investidos pela categoria em dezq_:?,lhrﬂ de 2025, de share de investimento da Marisa em dez/2025 da verba dela concentrada em Sao Paulo — 7

contra R$ 43 MM em 2024 — o maior més do ano — terceira da categoria, a R$ 1,7 MM da lider pracas conira 38 da concorrente mais capilarizada
O que a categoria fez em dezembro Onde queremos chegar

O 4° trimestre encolheu de 54,3% para 35,2% do investimento anual — e dezembro virou Converter presenca em reconhecimento, ocupando a emissora onde a categoria e o casal

metade do que restou estao

A midia exterior saltou de 18,6% para 50,1% da verba do més Entrar antes da aceleracao do mercado, em 29/11, em vez de disputar s0 0 pico

Mas o meio ficou preso a trés pragas: Sao Paulo com 72,7%, Rio com 12,1% e Porto Alegre Abrir a malha alem de 530 Paulo, com 7 pragas prioritarias e televisao em nove mercados

com 6,7% — Salvador, Recife e Belo Horizonte somam menos de 5% S, : .
Concentrar a midia nos dois momentos de renda da consumidora: as parcelas do 13°

A Globo concentra 64,1% da verba e 74,6% do GRP de TV aberta
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A CONSUMIDORA

Mulher, Classe C, 25 a 49.
O plano inteiro é desenhado para ela.

71,3% Classe C

apontam prego como fator n® 1 de escolha nicleo do publico da marca

O FLUXO QUE DEFINE A DISPUTA

Metade das compradoras da Marisa também visita Riachuelo, Renner e C&A. Mas s0 19% a 219% fazem o caminho inverso. A marca perde
CONSgeracao para as concorrentes com muito mais frequéncia do que ganha delas.

A consequéncia para o plano: nio basta estar presente. E preciso estar no ambiente de maior credibilidade — televisdo, na emissora lider — e
no momento em que a decisdo de presente esta sendo tomada.

Para si. Autopresente de fim de ano — vestuario Para presentear. Familia, amigos e vestuario Para a marca. Marisa no dia a dia da familia, ndo
feminino como compra de desejo pessoal. infantil, a cesta classica da data. apenas na vitrine de dezembro.

USO DOS MEIOS
Néo foram escolhidos por alcance isolado, e sim por complementaridade. Cada um

ESta.l' coma mUIher da. CIaSSE C ocupa um momento da rotina da mulher da classe C, de forma néo linear ao longo do
em tﬂda a jornada do dia_ seu cotidiano.
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PRAGCAS PRIORITARIAS

Sete pracas — e 0 mercado abriu espaco em quase todas

SP capital e Grande SP BH Belo Horizonte SSA Salvador REC Recife CWEB Curitiba POA Porto Alegre BSB Brasilia

Onde cada concorrente concentrou a verba em dezembro — cada coluna soma 100%. A Renner recuou de 38
pracas para 9 e a Torra de 37 para 3, deixando Curitiba, Brasilia, o Nordeste e todo o interior descobertos.

DEZEMBRO 2024 DEZEMBRO 2026
Praca REN CEA MAR TOR RIA CAT Praca REM CE&A MAR TOR RIA HEM CAT
Sdo Paulo = EEREAE - sora BECE s | s JUILH 7 JEE
Rio de Janeiro 11 79 85 6,3 6,9 Rio de Janeiro 85 5,9
Porto Alegre \ g 84 3,0 2,5 5,4 Porto Alegre 33 6,5
Belo Horizonte i 3,6 68 47 3.9 Salvador 26 8.1 2,3
Sk 29 3.4 4.6 21 21 31 B e 3.5 2.7 21
Canings 3.3 2.6 4,0 2.2 3,0 B 2,3 10,4 21
Recife 25 2.5 41 2.5 Campinas 2.4 3,0 6,3 1.7
Curitiba 3.1 7 24 2,5 Fortaleza 4.9 14
Fortaleza : 31 4.9 2,3 Brasilia ! - : 6.3 0.8
10,0 3.4 158 154 162 96 6,0 3.6 119 106 154 67

MNacional (pay TV, revista e digital) Macional (pay TV, revisia e digital)

Como o plano cobre. Televisdo com grade em Sao Paulo, Belo Horizonte, Salvador, Recife e Brasilia. Near Live em Porto Alegre, Curitiba, Campinas, Salvador e Belem.
Midia exterior em Sao Paulo e Grande S&ao Paulo. Digital nas pracas da campanha e Live com distribuicéo nacional.

Fonte: [bope Monitor Evolution - item Comércio Depio. Moda - dezembro de 2024 e 2025 - paricipagan sobre a verba de cada marca
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MIX DE MEIO POR MARCA - DEZ/2024 E DEZI2025
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Renner e Riachuelo fizeram movimentos exatamente

INversos

Comeo cada marca distribuiu a prépria verba - R% (000)

Renner 34
20.B7S

87,1% TV

12017 2B B, 5% C0HH

CEA .,
8526

68,1% TV

11864 2B

Marisa 24
%260

10.329 26

§1,6% O0OH

Torra o4
2 185

5,664 2B

TiLEH TV 28,4%

Riachuelo

24
2. 762

2700 26

HEM .

B4, 6% O0OH 16,4%
2. 225

Cada barra soma 100% da verba daguela marca — a leitura € do mix interno de cada uma, nao do tamanho

2nre-eias

B 7 aberta ooH Il search perchandising B demais barra clara = 2024 - barra cheia = 2025

Fonte: [bope Monifor Evolution - item Comércio Deplo. Moda - dezembro de 2024 e 2025 - valores em RE (D00 - custos com negociacio estimada.

Quem domina cada meio - % do meio

MARCA TV ABERTA OOH MERCHAN

24 25 24 25 24 26
C&A 20,4% 405%  37.9% 13,7% - 21.0%
Renner 61,1% 5,4% 7.4% 41.4% - -
Marisa 7,3% 12 B% 7.3% 25,9% 1004 79,0%
Torra 4 2% 20,7% 7.4% 7.0% - -
Riachuelo - 9,0% 29.1% 2,504 - -
H&M - - - 7,700 — =
QOutras marcas da categoria 7,1% 11,6% 11,0%6 1,8% - -
Total do meio 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Meio - RS (000) 29.752 19.950 7.947 24.530 464 1.441

A Marisa saiu de 7,3% para 25,9% do OOH da categoria = virou a segunda maior do
meio, atras s0 da Renner. Em TV ela quase dobrou a participagao, de 7,3% para 12,8%,
mesmo reduzindo o peso da TV dentro do proprio mix.
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O PLANO

RS 3,42 milhGes
para 327,3 milhoes de impactos.

R$ 3.418.669 327,3 MM R$ 10,44 8

investimento liquido de midia impactos estimados, sem Live CPM consolidado, sem impactos da Live parceiros em 3 meios - 29711 a 27/12

DISTRIBUICAD POR MEID

i}’ e A LEITURA DO MIX
70.795.984 CPM R$% A televisao leva 52,1% da verba e entrega 21,6% dos impactos.
TV Aberta 52, 1% R% 1.781.074 : e :
impactos 25,16 O digital faz o inverso: 16,9% da verba para 55,2% dos
75785768 CPMR impactos, a R% 3,19 o mil.
Midia exterior 21,0% R% 1.061.136 : >
impactos 14,00
180.757.707 CPM R%
Digital 16,9% R% 576.459 : .
impactos 3,19 POR QUE NAD INVERTER
Impacto de midia exterior & passagem; impacto de televisao &
327.339.460 CPMR% e :
Total R$ 3.418.669 atencao com som, imagem e o casal da campanha. O plano

impactos 10,44 :
compra escala fora de casa e reconhecimento na TV.

Fonte: PO Marisa Matal 2026 - valores liguidos de midia, custos com negodacao estimada - CPM = custo por mil impactos. Impactos da Live a definir; investimenta incluido no total,



ARQUWITETURA DE MEIOS

Cada veiculo
tem um papel.
Nenhum faz
tudo sozinhe.

O funil organiza cada veiculo pela fungao gue exerce — do
alcance massivo da Globo as plataformas que capturam guem
ja esta pronto para comprar,

70,2% alcance massivo
19,3% desejo e proximidade
10,5% captura de demanda

[ 39,2%

SER VISTA
POR MILHOES

GERAR DESEJO

10,5%

DIGITAL

LEVAR A LOJA

12,9%

TV ABERTA

6,4%

DHGITAL

Cong|perAaGhO

9,3% do investiment?

entre | We
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TV ABERTA - GLOBO

R$ 1,78 milhao na emissora

onde Flavia Alessandra esta todas as noites.

Programacao avulsa de 29/11 a 20/12, abrindo no Fantastico, mais o Near Live de 17 a 19/12,. Cobertura e frequéncia

simuladas no Instar Planning.

PRAGA INSERGOES
Salvador 30
Recife 30
Séo Paulo \ g 30
Belo Horizonte 30
Brasilia 30

PROGRAMAGAOD AVULSA

R$ 1.339.125

GRP

399

289

273

274

239

COBERTURA DOMICILIAR

64%

29%

29%

20%

21%

150 insergdes e 66,5 milhdes de impactos na populacéo, de 29/11 a 20/12 —

cobrindo as duas parcelas do 13°.

FREQ. DOMICILIAR
2,92
4,95
2,00
9,05

4,71

TRP

171

66

91

127

107

PROGRAMAS NO PLANO

COBERTURA MM C 25-49

21%

28%

28%0

37%

3990

entre | We

FREQ. MM C 25-49
3,43
2,31
3,00
3,97

2,65

Fantastico - Doming&o com Huck - Novela | - Novela Ill - Encontro - Mais Vocé - E

de Casa - Em Familia com Eliana - Sessao da Tarde - Novela da Tarde

GRP. TRP, cobertura e frequéncia s&o percentuais sobre o universo de cada praga € Nao 52 somam entre pragas - fomte: plano Globo 23167 e simulacdo Instar Planning - cusios com negociagao estimada.
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TV ABERTA - CENARIOS AVALIADOS

Quatro composicoes ha mesa — e por que recomendamos a
Globo

Com praticamente a mesma verba, a programacao diversificada entrega 7,7% mais impactos, 5% mais GRP, custo
por mil 7,29 menor e cobertura de 63% contra 55% — com a mesma frequéncia meédia.

INDICADOR 1- 50 GLOBO 2+ GLOBOD + SBT + RECORD 3+ GLOBO IMPACTOD + SBT + RECORD 4+ 50 GLOBO IMPACTO
Investimento negociado - RS mil 822 821 832 733
GRP 279 293 200 165
Impactos totais - mil 32.708 35.214 23.933 19.732
Custo por mil - R$ 29,13 23,31 34,76 5 I b
Cobertura em Sao Paulo | 55% 63% 55% 49%
Frequéncia média 5,00 5,00 3,71 3,50
O que os numeros dizem Por que a recomendacao continua sendo a Globo

A. diversiﬁﬂﬂdﬂ é a ITIB.EE EﬂﬂiEﬁtE 'd-ﬂ. tﬂ.hE‘lﬂ. CUSta H$ l |ﬂiE d Menos E|LJE' | ‘,E,l' .I,Enura de. dEEE‘ﬂ-ler mostra [EUE' a Categﬂrla ”T['E”a. f|:|'| pa{a |a a Gtﬂbﬂ

plano so Globo e ainda assim entrega mais GRP, mais impactos, custo por mil concentrou a maior parte da verba de TV aberta do varejo de moda, e as duas

menor e 8 pontos a mais de cobertura — mantendo a mesma frequéncia de 5. marcas que mais investiram em televisio — C&A e Torra — colocaram dois

tercos do dinheiro delas no meio.

O Globo Impacto é barato na diaria, caro na entrega. Os dois cenarios com Soma-se 0 motivo de campanha: a protagonista Flavia Alessandra esta no
Impacto t&m o custo por mil mais alto, R$ 34,76 e R$ 37,15, e perdem em horario nobre da emissora, todas as noites. Nenhum dos outros cenarios oferece
frequéncia. Ele nao seleciona target e roda de 7 a 10 dias em todas as faixas, Ee55€ encontro.

madrugada inclusive.

Base S&0 Paulo - 26711 a 131272026 - GRP, cobertura & frequéncia meédia sobre o total de domicilios,; impactos sobre o tofal da populacio - fonte: planos Globo e proposta Globo Impacto - custos com negociacao estimada.
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TV ABERTA - NEAR LIVE

Globo + producao + contetuido
+ oferta da loja Marisa.

Formato novo da Globo, viabilizado especialmente para a Marisa (Near Live). Conseguimos encalxar producao e veiculacao em até 3 dias — a marca entra
na grade de programac&o com a oferta da |oja.

PROXIMIDADE COM A CIDADE LINGUAGEM REGIONAL OFERTA LOCAL PROGRAMAS DO TARGET
A peca fala da praca onde esta O apresentador da praca lé o Produto, prego e loja daquela Trés faixas escolhidas pelo perfil de
sendo exibida, com referéncia local conte(ido, com 0 sotaque e 0 cidade: Identificacao audiéncia feminina e de classe C.
reconhecivel. repertorio de quem assiste.
A SEQUENCIA DE VEICULAGAO INVESTIMENTO LIQUIDO POR PRAGA
PRAGA LIQUIDD RS IMPACTOS DOMICILIOS IMPACTOS MM C 25-49
17112 - Novela | — 18h25 as 19h05. Abre a sequéncia no horario de maior Porto Alegre 102 806 1143179 124,693
audiéncia da faixa.
Curitiba 99.509 576.794 28.152
18/12 - Mais Vocé — 10h35 as 11h45. Dia do prazo final da segunda parcela do
130 Campinas 95.607 490.382 88.539
s . s o : Salvador 90.906 1.136.217 133.259
19/12 - E de Casa — 8h30 as 11h45. Fecha a sequéncia no fim de semana de
pico de compra. Belém 53.122 475.958 29,409
Total 441.949 3.822.530 404.052
Impactos domiciliares e no target. Porto Alegre e Curitiba nao tém programagao avulsa: o Near Live e a
LUnica presenca da marca em televisao nessas duas pracas

Fonte: PDM Marisa Matal 2026 - plano Globo 23189 - valores liguidos de midia, custos com negociagio estimada
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RESULTADO POR MERCADO

O gque cada praca recebe em cobertura, frequéncia e impacto

Cinco mercados recebem programacdo avulsa e cinco recebem Near Live. Salvador & o Unico com os dois formatos, e
aparece com a entrega combinada.

MERCADO FORMATO COBERTURA DOMICILIAR FREQ. DOM. COBERTURA MM C 25-49 FREQ. TARGET IMPACTOS DOMICILIOS IMPACTOS MM C 25-49
Séo Paulo Programacao avulsa 55% 5,00 28% 3,00 29.654.424 2.666.182
Salvador Avulsa + MNear Live 65% 6,04 23% 3,72 10.740.442 1.292.081
Belo Horizonte Programacao avulsa 55% 5,05 37% aa7 10.686.754 1.260.471
Recife Programacao avulsa 5904 4,95 28% 2,31 7.547.583 487.596
Brasilia Programacéo avulsa 51% 4,71 39% 2,65 2.055.379 215.464
Porto Alegre Near Live v 27% 1,34 12% 1.32 1.143.179 124.653
Curitiba Near Live 24% 1,36 6% 117 276.794 28.152
Campinas MNear Live 22% 1,29 13% 1.28 490.382 88.539
Belém Near Live 20% 1,30 4% 1,02 475.958 29.409

NOVE MERCADOS NO AR EM SALVADOR 0S5 DOIS FORMATOS SOMAM O QUE O NEAR LIVE ENTREGA SOZINHO

Cinco com grade da Globo — Sao Paulo, Salvador, A cobertura domiciliar vai de 64% para 65% e a Em Porto Alegre, Curitiba, Campinas e Beléem ele é

Belo Horizonte, Recife e Brasilia — e cinco com frequéncia de 5,52 para 6,04. No target, a a Unica presenga da marca em televiséo, com

MNear Live: Salvador, Porto Alegre, Curitiba, cobertura sobe de 51% para 53% e a frequéncia de cobertura entre 20% e 27% dos domicilios em trés

Campinas e Belém. 3.43 para 3,72, dias.

Cobertura e frequéncia simuladas no Instar Planning e néo s somam entre pracas - fonte: planos Globo 23167 e 23169 - custos com negociacan estimada.



MIDIA EXTERIOR - O PAPEL NA ROTINA

Onde ela passa todo dia—
e onde o produto cabe inteiro na tela.

A midia exterior tem dois papéis no plano, e eles sao diferentes. O primeiro € de rotina: ocupar terminal,

abrigo e estagcao no caminho gue ela faz todos os dias. O segundo € de vitrine.

Rotina com Impacto de qualidade (Tela Vertical + Alta visibilidade)

_entre | We

230 painéis de LED em 8 terminais de dnibus e 100 monitores em abrigos — o inventario que ela cruza na ida e na volta, sem precisar procurar. Séo 75,8 milhdes de

impactos em Sao Paulo e Grande Sao Paulo.

Os 230 painéis da RZK nos terminais, as telas Mub Vertical da CPTM e o envelopamento de 01 trem CPTM (08 carros) recebem pecas criadas especialmente para o
meio. O formato vertical € o que E}?(mite mostrar a celebridade e a pega de roupa inteira, de corpo inteiro, no tamanho em que o produto se |&.

A campanha tambem funciona como vitrine: a mulher v& o look completo, ndo um recorte. O envelopamento sozinho estima 4,3 milhdes de impactos, a R$ 59,75 o mil com

producao incluida.

FORNECEDOR INVENTARIO
: 8 terminais de onibus - 230 telas de LED

RZK Digital _ - .
(Lapa, Penha Leste, Santana, Capelinha, Tatuapé, Santo Amaro, ltaquera e Santo André)
Eletromidia - telas e abrigos 100 monitores em abrigos + 20 telas Mub Vertical CPTM

Eletromidia - 01 Trem CPTM (08 carros) 8 carros (01 trem completo envelopado) - midia + produgao dos adesivos

JCDecaux Atrio da Sé - Iconico Sé

Total midia exterior

L Telasfabrigos: 14 dias. Envelopamento: 30 dias. Datas de inicio e término por formato a definir. Fonte: PDM Marisa MNatal 2026 revD2 Jairo - valores liguidos, producio de adesivos incluida.

UNIDADES

230

120

8

i |

JANELA

14 3 23/12

14 dias!
30 diast

17 a 23112

Janelas por formato

LiQUIDO RS

208.656

450.365
258.115

144.000

1.061.136

IMPACTOS

29.380.870

39.102.899

4.320.000

2.982.000

75.785.769

R3/MIL

7,10

11,52
29,75
48,29

14,00



A praca mais disputada do pais virou também a mais
disputada no meio

Concentrar midia exterior em Sao Paulo néo € escolha de conveniéncia. E resposta a dois movimentos que
aconteceram ao mesmo tempo em dezembro de 2025.

50,1% 72.7%

da verba da categoria foi para midia de todo o investimento do meio na
exterior — era 18,6% um ano antes categoria esta em Sao Paulo

O que os concorrentes fizeram no meio

A Renner migrou de 87% em televisao para 85% em midia exterior & virou a maior

investidora do més
A C&A manteve dois tercos em TV, mas ainda colocou 28% em midia exterior
A Torra concentrou 97% da verba em Sao Paulo, com 29% em midia exterior

Fora de Sao Paulo, Rio e Porto Alegre, o0 meio praticamente nao existe na categoria: as outras
pragas somam menos de 9%

Fonte: [bope Monitor Evolution - item Comércio Depio. Moda - dezembro de 2024 e 2025 - cusios com negociacao estmada.
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54,9% 85%

da verba total da categoria, da verba da Renner, a lider de
somando todos os meios, esta na investimento do més, esta em midia
praga exterior

A consequéncia para o plano

Em Sao Paulo a disputa é por espaco, nao por presenca. Com a categoria
inteira comprando o mesmo inventario na mesma janela, estar na praga com
volume baixo € o mesmo que nao estar. Por isso toda a verba de midia exterior

fica concentrada aqui.

E por isso o tamanho do formato importa. Se todo mundo pode estar em
ambientes parecidos, o que diferencia & a comunicacao da peca criada para o
meio DOOH.
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ELETROMIDIA - TREM CPTM ENVELOPADO

Um trem inteiro de Natal.
30 dias de protagonismo.

iy,

1_‘,|

UNTOS, 4 s ragy

Simulagio ilustrativa da campanha na plataforma - video sem audio

30 dias 01 trem 4,3 milhoes

e presenca da campanha 08 carros envelopados de impactos estimados

entre | We

Um trem completo, oito carros 100% envelopados e a
campanha de Natal Marisa em movimento. Durante 30
dias, a familia, os looks e as ofertas ganham protagonismo na
ida e na volta do trabalho, acompanhando quem embarca em
diferentes estacdes da capital e da Grande Sao Paulo.

Uma presenca que vai aléem da plataforma e amplia a
visibilidade para quem circula de carro pelos eixos das
marginais Pinheiros e Tieté. Escala na paisagem, proximidade
Com as pessoas e repeticdo na rotina de Natal.

A campanha na paisagem urbana - simulacao ilustrativa.



JCDECAUX - ATRIO DA SE

O Natal Marisa no encontro
de todos os caminhos.

Simulacao ilustrativa de ocupagio - aplicacio sujeita & adequacao técnica do formata.

entre | We

No Atrio da Sé, a campanha acompanha o movimento de
quem chega, embarca e faz conexao. Uma presenca de
grande formato que envolve o espaco e coloca Marisa no
caminho dos encontros, das compras e dos presentes de
Natal.

O circuito Icdnico Sé leva a imagem da campanha ao fluxo entre acessos
e plataformas, reforcando a lembranca da marca ao longo da jornada pela
estacao.

17-23112 2,98 MM R3 144 mil

T dias de presenca impactos estimados nvestimento liquido
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RZK - TERMINAIS DE ONIBUS

O Natal Marisa acompanha
O movimento da cidade.

Presenca em oito dos principais terminais de dnibus de S&o Paulo e

da Grande S&o Paulo, no fluxo de milhares de pessoas todos os o 1 ] | § mahlflsa ‘
dias. Na ida e na volta do trabalho, a campanha reencontra a : - o
consumidora onde a rotina acontece.

Em cada terminal, a campanha estara em 100% das telas
previstas no plano. A familia, os looks e as ofertas de Natal
ganham visibilidade nos espacos de espera, embargue e conexao.

Lapa 24 telas Penha Leste 24 telas
Santana 32 telas Capelinha 28 telas
Presenca no fluxo diario de embargue e desembargue
Tatuape 39 telas Santo Amaro 36 telas
ltaquera 27 telas Santo Andre 20 telas 14 a 23! 12

10 dias de campanha

e A campanha se repete ao longo da plataforma
230 tEIa.S em 8 terminais o R

Simulagoes ilustrativas de aplicacao nos painéis. Inventario: POM Marisa Matal 2026 revl2 Jairo - aba O0OH



ELETROMIDIA - ABRIGOS DE ONIBUS E PLATAFORMAS CPTM

Visibilidade em video.
Presenca ho caminho.

O Natal Marisa ganha movimento na rotina da cidade. Um circuito
de 100 monitores em abrigos de énibus, distribuido por Séao Paulo,
leva a campanha em video aos momentos de espera e
deslocamento.

Mas estacdes CPTM, 20 telas Mub Vertical digitais ampliam a
presenca da marca na jornada de quem embarca, desembarca e faz
conexao. A familia, os looks e a p?mm;ﬁﬂ ganham destaqgue em
pecas criadas para cada formato.

Sao Caetano - Linha 10 4 telas
Tamanduatei - Linha 10 13 telas
Lapa - Linha 8 3 telas

39,1 milhoes 14 dias

de impactos estimados e presenca
abrigos + telas CPTM em DOOH - video

entre | We

Abrigos - moda e familia no trajeto Y o

S 4
[ ¥ ._l -

WMub Vertical - a promogio em destague

VALES-COMPRA

DE ATE

B B il

Estudo horizomntal - vales-compra de até RE 500.

Fonte: PDM Marisa Natal 2026 revl2 Jairo - O0H, inhas 22-25 - 39.102.899 impactos, sem o trem envelopado. Simulactes ilustrativas de pecas em video; o inventario CPTM confratado & Mub Vertical digital. Aplicagdo honzontal como referéncia criativa
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DIGITAL

R$ 576 mil que entregam
55,2% dos iImpactos estimados.

PLATAFORMA

Google DV360 - GDB
Meta

TikTok

Google Demand Gen

Live Marisa Phigital
(Tiktok & Instagram = 100min live)
Suba Live Box

Total digital

CONTINUIDADE E RENDA

Entra em 29/11, véspera da primeira parcela do
13°, e segue até 27/12 — depois da segunda
parcela, em 18/12, e da troca de criativo para
Brancos e Brilhos.

_entre | We

FORMATO PAPEL NO FUNIL LiQUIDO RS IMPRESSOES RS/MIL

Video 15" e 30" no YouTube Consideragao 160.000 59.259.2509 2,70

Video e carrossel - Natal e Brancos e Brilhos Conversao / trafego para loja 114.000 46.789.916 244
In-feed video Conversao f trafego para loja 100.000 bb.bhb.5h6 1.80

YouTube, Shorts, Discover, Gmail e Maps Consideragao 57.459 19.152.977 3.00
Instagram e TikTok - 19/12 Engajamento 145.000 A definir =

576.459 180.757.707 3,19

SEGMENTAGAD

Por interesses nas sete pragas da campanha: Sao
Paulo capital e Grande SP, Belo Horizonte,
Curitiba, Porto Alegre, Brasilia, Salvador e Recife.
Meta e TikTok de 29/11 a 27/12; DV360 e Demand
Gen até 23/12. Live em 19/12, com distribuicéo
nacional.

Fonte: PDM Marisa Natal 2026 revD2Z Jairo - valores liquidos. Impacios da Live a definir e excluidos da soma; imvestimento incluido no tofal digitad,

A EFICIENCIA DO MEIO

16,9% da verba para 55,2% dos impactos, a R$
3,19 o mil. O TikTok recebe R$ 100 mil e entrega o
menor custo do plano, R$ 1,80.
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DIGITAL - O RACIONAL DE GOOGLE

Demand Gen e DV360 100% Video:
gerar desejo antes da busca.

O Demand Gen € o formato visual do Google criado para despertar interesse antes de a consumidora
procurar o produto. Diferente da rede de pesquisa, que captura quem ja esta procurando, ele atinge guem
esta navegando por entretenimento ou descobrindo marcas.

Como funciona Por que entra neste plano

8 Topo e meio de funil. Trabalha descoberta e consideragao, nao captura de demanda ja 8 Experiéncia de rede social. Formatos visuais ricos, estaticos e video, com fluxo de
existente reconhecimento e engajamento — a mesma linguagem do feed

@ Canais visuais de alto impacto. YouTube e Shorts, In-Stream, Discover, Gmail e Google 8 Segmentacao por publico, nao por palavra-chave. Listas de CRM, visitantes do site e
Maps publicos de interesse

® Inteligéncia artificial do Google. Combina video, imagem e carrossel com sinais de intencao s Complementa o DV360. O DV360 carrega o filme da campanha em video no YouTube; o
de compra para encontrar pablicos parecidos com a base atual Demand Gen leva 0 mesmo material para Discover, Gmail e Maps, onde a busca ainda nao

aconteceu

R$ 160.000 R$ 57.459 6,4%

DV360 Google - 59,3 milhdes de impressdes sendo Demand Gen - 19,2 milhdes de impressies a R$ do plano nas duas linhas de Google, juntas
100% em Video a R% 2,70 3.00

Fonte: PDM Marisa Matal 2026 - valores liguidos de midia, custos com negodacao estimada.



DIGITAL - A DINAMICA DE TROCA DE CRIATIVO

Natal e Brancos e Brilhos
ha mesma campanha, de proposito.

Depois do Natal entram as pecas de Ano Novo, sob o tema Brancos e Brilhos. A decisao de operacao foi
nao abrir campanha nova — e isso nao € economia de trabalho, e protecéo de performance.

UMA CAMPANHA - ORCAMENTO ALOCADO EM NIVEL DE CAMPANHA

Campanha Marisa Natal 2026 - Meta

o algoritmo acumula aprendizado do dia 1 ao dia 29, sem reiniciar

Grupo de anuncios - NATAL

1 SOBEM JUNTOS

Os criativos de Brancos e Brilhos
entram em 20/12, enquanto os de
MNatal ainda rodam até 25/12. Seis
dias de convivéncia, nao uma troca
seca.

_entre | We

2+ AINTELIGENCIA SE PRESERVA

Campanha nova volta a fase de
aprendizado e gasta orgamento
calibrando. Mantendo a mesma
campanha, o sinal acumulado em
21 dias & herdado pela segunda
frente.

6 dias de convivéncia

3 - APERFORMANCE MELHORA

Brancos e Brilhos entra ja otimizada
para o publico que respondeu ao
Natal. Rodar trés dias em
campanha nova nao compensaria
em operacao.

4 - COMECA E TERMINA FLAT

Sem degrau de entrega entre as
duas frentes. A operagao acontece
apenas no Meta.
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DA LOJA PARA ATELA. DA TELA PARA A LOJA ( & Ao vivo )

19 DE DEZEMBRO - NATAL 2026

Marisa Live Natal.
Desejo que

vira visita.

Uma live dentro da Marisa. Looks no corpo, interagao ao vivo e
uma palavra gue leva a cliente até a loja: MARISA10.

{\hE}{F‘ERIENEIA PHYGITAL DE NATAL-\}

SUEA LIVE BOX

]9 O Natal que a cliente vé.
DEZ O look que ela quer experimentar.

Uma operacao completa viabilizada.

19/12 - 100 minutos ao vivo

ol - EFE‘HAE_-'I.!I.{, D: - AP HEEENTA'_:I.!I.D 02 - VESTIEBILIDADE 04 - AMPLIFICATION LIVE ¥l - WHATSAPP OPT-IN D8 - IMPULSIONAMEMNTO
Producio e 1 apresentadora 5 modelos 10 milhdes 50 mil mulheres Mais visibilidade
transmissao ST ” s s . o R oo
Conducio da live com perfil Mulheres com perfil & estilo mpressies em programatica Renda de RE 1.600 a RS 4.000, Impulsionamento no dia da live
Operacao integrada em 2 alinhado ao puablico Marisa. Mariza demonstrando os looks retransmitindo a live. ate 3 km das lojas de 5P. 25 mil nos formatos de video e
plataformas: Instagram e no corpo. convites em 18/12 + 25 mil no carmossel do Meta e in-feed
TikTok. momento da live. video do TikTok, ampliando a

visibilidade conforme o plano de

midia
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0O MOMENTO COMERCIAL

A cliente esta
pensando no Natal.
A Marisa entra

nha conversa.

19 de dezembro: o ultimo sabado antes do Natal, na janela da segunda

parcela do 13. 18 19 20—24

Convite LIVE Reforpo pos-live

DEZ

SABADO - DIA DA LIVE

Presentes, looks para celebrar e escolhas que a cliente pode

experimentar. Uma oportunidade de transformar intencéo de compra

Calendario de comunicacio proposto. O periodo de resgate de MARISALD sera definido com a Marisa.
em visita a loja. | 2



O PONTO DE VISTA DA PRODUGAD

A roupa
ganha vida.

Uma apresentadora mostra a peca. Ao lado,
uma modelo revela a vestibilidade. A camera

conecta essa experiéncia a quem esta em casa.

o1 Pega na mao
oz Vestibilidade no corpo ".

o2 Mossas celebs de MNatal no ambiente

Concega Bustrative de produgBo - loja

B CASHW A 0 finir

entre | We
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A COREOGRAFIA DA LIVE
Um I OOk entra. Modelos se alternam para mostrar caimento, movimento
e combinacdes. A apresentadora mantém a conversa; 0s
” - - P looks déo ritmo a live.
O proximo ja esta pronto.
— ., | ] f i

Em cena: demonsiragio da peca. MNos bastidores: o= proximos looks.

V‘EStibilidadE que ﬂ cliE“tE mnsegue Ver. Dinégmica e nimers de modelos dimensionados no roteiro. Cena dusirativa
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PRESENGCA QUE CABE NA MAOD

Na mao da cliente.
Dentro da Marisa.

A live aproxima a camera da peca, mostra o look no corpo e
responde as duvidas em tempo real.

O produto ganha contexto: como veste, Como Se movimenta e com o
que combina.

(TF!ANSMISS.E'D VERTICAL - 9:15)

Viu na live?
Vem pra Marisa.

O look inteiro. Outro look.
Peca na mao e no corpo. A mesma atencao ao caimento.
Fatos e merfaces ilustrativas. Canal de ransmissdo defimeds no projeto

MARISA MATAL LIVE - EXPERIENCLA VYERTICAL
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A PONTE PHYGITAL

Viu na live?
Vem ra Mar isa. Na live, a cliente descobre. Na loja, experimenta e
p usa a expressao gque conecta os dois momentos.

0l - DESCOBRIR 02 - DESEJAR 03 - EXPERIMENTAR

Assista. Escolha. Va a loja.

Veja as pe¢as no corpo, descubra combinagoes e Encontre o look ou o presente e guarde a palavra Visite a Marisa e diga MARISALD no caixa para
tire duvidas. MARISALD, receber o desconto da agao.

Desconto em qualquer produto.

Mecinica proposta. Perceniual, validade, Iojas parficipantes e regras de aplicacao a definir com a Mansa.

MARISA MNATAL LIVE INCEMTIVO PARA A VISITA




RELEVANCIA DE MARCA + PROXIMIDADE DA LOJA

Quem ja é cliente.
Quem esta perto
de ser.

Base opt-in disponivel - target que mora até 3 km das lojas de Sao Paulo.

Uma fragao selecionada dessa base sera ativada na véspera e momentos antes da live, em conjunto com o CRM
Marisa.

Base disponivel miormada para o planejamenio. Yolume de ativagio e cobertura definidos por loja

Base disponivel por loja

entre | We

até 3 km
EEEN
marisa
ENTORNT DE RESIDENCIA - ESQUEMA
LUSTRAT I O
CRM Marisa Midia WhatsApp
Ativar & relagio de quem ja conhece a marca com base opt-in

Ampliar 0 convite para mulheres do target
proximas as lojas

LOJA PESS0AS LOJA
Sao Caetano do Sul &67.021 Mogi Shopping
Shopping Interlagos 74.753 Shopping Campo Limpo
Shopping Metrépole " 75131 Sh Metré Boulevard Tatuapé
Grand Plaza Shopping 59.277 taim Paulista
Internacional Shopping BT.027 Shopping Bonsucesso
Litoral PI Sh i 26.110
i Tt e A Shopping Metrdé Tucuruwi

Shopping Aricanduva 102.262

Shopping Metrd lHaguera
Santo Amaro 44.464

Shopping Uniao de Osasco
Diadema 117.699

Cubatéao
Maué Plaza Shopping 58.464

Silva Bueno
Shopping Penha 66.836

5 Ferraz de Vasconcelos

S5a0 Bernardo T6.176

Vicente de Carvalh
Gonzaga 35.027 icente de °
Guarulhos 61.521 =ORRING Jnbon
Osasco Plaza Shopping 71.681 AnganinnaRIgcr Cemies
Santana 58.335 Lapa
Sao Miguel Paulista 48.870 ltaquaguecetuba
Santo André 55.742 Raposo Shopping

MARISA MATAL LIVE LU AE

E LUDIEMNCIA

PESSOAS LOJA
22.603 Av. Paulista
125.022 Cidade Dutra
55.297 Shopping SP Market
83.287 Boqueirao
50.964 Parque Shopping Barueri
69.411 Poa
105.111 Barueri
62.092 ltapevi
6.622 Av. Taboao
68.856 Vila Nova Cachoeirinha
61.998 Vila Maria
30.918 Vila Prudente
87.152 Vila Formosa
79.621 Jabagquara
49.244 Ermelino Matarazzo
42.102 Itapecerica Shopping
60.539 Tieté Plaza Shopping

52 lnjas - 3.232.990 pessoas

PESS0OAS
115.194
48.087
50.242
14.516
54.395
50.072
53.652
42.118
75.008
98.073
87.975
62.855
73.735
58.118
71.332
14.631

55.752
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CRM MARISA + MIDIA WHATSAPP

O convite chega.
A vontade
de ir tambeém.

Duas origens de audiéncia,
uma sequéncia de convite. ¥

MNa véspera, criar expectativa. Momentos antes, facilitar a entrada. A
campanha encontra a cliente com uma imagem, uma mensagem e
um link para a live.

18/dez - despertar interesse.
19/dez - chamar para o ao vivo.

Mensagens ilustrativaz. URL, horario e volume afivado definidos no plano da campanha

sUBs MOBL - IMAGEM + MENSAGEM + LINK

- Marisa

Canta comencial

Amanha tem Marisa Natal Live!

Looks, presentes e vestibilidade, direto de
uma loja Marisa.

Acompanhe e veja como usar MARISALD
para receber desconto em qualguer
produto na loja.

wer os detalhes da live

NA VESPERA - CRIAR EXPECTATIVA

entre | We

19 DEFEMBRD - LEMBRETE

A Marisa Matal Live comeca em
instantes!

Veja os looks no corpo, tire suas dividas e
escolha seu Matal.

Guarde MARISALD para a sua visita & loja.

Entrar na live agora [

MOMENTOS ANTES - GERAR ACESS0

29 [ 38
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AMPLIFICATION LIVE

A live acompanha
- == a Programatica de video amplifica a transmisséo em sites e
a. lorna.da da a.Ud |enC|a.. portais, nos contextos que o publico Marisa ja visita.

& AD WIVD

et mae Ponto de Vista

'j JLTIRA IDADES CLULTURA ESTILO CE WiDa

WIDA Mé CIDEDE

A cidade se prepara para os encontros de fim
de ano.

A mesma live, retransmitida em um formato vertical de midia.

Uma transmissan.

) conteddo nasce na loja.

Uma transmissao. Mais contextos. Mais oportunidades de audiéncia.
Simulacio de placement. Vefculos e inveni@rio definidos no plano de midia; os portais lustrados nao representam parcerias contratadas.

MARISA NATAL LIVE M AIS CONTEXTOS PARA O MESMO 40 VIVD

30 / 38
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UMA EXPERIENCIA PHYGITAL, DE PONTA A PONTA

Uma live. Varias portas de
entrada.

= = Convocar, mostrar, amplificar e transformar o interesse em
Um destino: a loja.

um convite para experimentar.

CONVOCACAD

Fim DESCOBERTA

= marisa -, % * ADVIVO g
CRM Marisa e " !_,,:, ‘fﬁ i (Impulsionamento
Arelagdo com guem ja conhece a .‘i"' + !l“ & -f'?; Instagram e Tiktok)
marca f . h,-:!_l&_ _ { Chamam para a live e ampliam a

i 1’ conversa.

PROXIMIDADE r
WhatsApp opt-in

Convites ao target no entorno das lojas.

RETRAMSMISSAD
Amplification Live

O ao vivo em outros sites e portais.

O interesse ganha um proximo passo.
Experimentar, escolher e usar o cadigo na loja.

Loja fisica

EXPERIEMCIA + COMPRA

—

31/ 38
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o  Abertura.

Apresentar a proposta, situar a cliente na loja e explicar MARISAL0.

A EXPERIENCIA AD VIVD

100 Minutos
de LiVE! = Blocos de looks.

Mostrar peca, caimento, movimento e combinacdes, com entrada
sequenciada das modelos.

o |nteracao.

Minutos de Responder dividas e aproximar detalhes do produto, reforgando a
Live! vestibilidade.

1 apresentadora, 5 modelo<¥e vestibilidade no centro do
roteiro. « Fechamento.

Vestibilidade como linguagem: a pega na méo, o look no corpo e a Retomar os destaques e convidar a cliente a experimentar na Marisa.
conversa que ajuda a cliente a escolher.

* Loja e araras preparadas = Campanha no PDV = Direcao de live = Modelos em sequéncia = Equipe de loja alinhada

Duracao de 100 minutos. Loja, hordrio, casting e curadoria definidos no projeto.

SUBA LIVE BOX - ESTRATEGIA + PRODUCAD + OPERACADC



UM MOMENTO DE MARCA. UMA ATIVAGCAO COMPLETA.

O ao vivo € o centro.
A amplificacao comeca antes.

ANTES - 18/DEZ

Criar expectativa.

Convocar com CRM e WhatsApp.
r

Impulsionar o convite com midia segmentada.

Preparar loja, pecas, precos, estoque e equipe.

DURANTE - 19/DEZ

Mostrar e
amplificar.

Chamar momentos antes e demonstrar com
apresentadora e modelos.

Interagir com a audiéncia e amplificar com
influenciadores.

Retransmitir com Amplification Live em sites e
portais.

Midia direcionada por pablico e geografia. Canais, volumes, periodo de comunicacio & investimento definidos no plano.

entre | We

Contetdo, distribuicdo e operacao comercial
conectados para levar a cliente da descoberta a loja.

DEPOIS - CONTINUIDADE

Manter o convite.

Distribuir cortes com os melhores looks.

Reforgcar MARISALO e a visita a loja no prazo
aprovado.

Acompanhar resgates e vendas associadas ao
codigo.
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LEITURA DE CAMPANHA

Da audiéncia ao caixa.
Uma jornada acompanhavel. cresposdacompert.

Convite. —  Live. » Loja.

Entregas e cliques, separados por origem Entradas, visualizacao e interacao, Resgates de MARISAL0 e vendas
de audiéncia. conforme a plataforma. associadas ao codigo.

\g
Como a cliente chega. Como a cliente participa. Como o convite chega ao caixa.

Vendas associadas dependem do registro de MARISALD no caixa e dos dados disponibilizados pela Marisa. Atribuicao por origem depende da instrumentagao aprovada

Para colocar de pé. Loja - horario - casting - selecédo de pecas - oferta - plano de midia - mensuracao.
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19 DE DEZEMERO - MARISA NATAL LIVE

Uma live.
Um codigo.
Um Natal
nas lojas.

Uma experiéncia phygital de Natal, desenhada para a Marisa: loja como
palco, produto no corpo, amplificacéo 360 e convite para a visita.

SUBA Live Box relne estratégia, praclu;é?aperae;.in. influenciadores e midia.

Viu na live?
Vem pra Marisa.

_entre | We

O préximo passo € dar forma a operacao.
01 Loja, horario, apresentadora e modelos.

02 Curadoria e disponibilidade das pecas.

03 MARISA10: percentual, validade, lojas participantes e regras.

Proposta para alinhamento estratégico. Ares e interfaces ilustrativas. Campanha fornecida

aplicada & ambientacéo e a divulgacdo. Casting da five a definir




CRONOGRAMA

Televisao e midia exterior concentradas

no periodo em que o 13° cal ha conta.

A primeira parcela do 13° é paga até 30 de novembro e a segunda até 18 de dezembro. O digital sustenta a presenca

de 29/11 a 27/12. A Globo abre em 29/11 e retoma no pico de dezembro; Near Live e JCDecaux reforcam a semana da

segunda parcela.

Veiculo

Globo avulsa
Mear Live

Eletromidia - telas/abrigos

Eletromidia - 01 Trem CPTM (08 carros)

RZK - terminais

JC Decaux

Meta - Natal

Meta - Brancos e Brilhos

TikTok

GoogleDemand Gen (video + display)
Google DV360 (100% Video) - GDB

Live Marisa Phigital
(Tiktok & Instagram = 100min live)

B TV Aberta B Midia exterior

-

=7 .o - '
7 pracas:

29/11 e 30/11 - abertura.
Globo e digital entram na

véspera da primeira parcela
do 13° Atelevisdo abre no

Fantastico.

@ Digital - grupos de Natal

Praca

SP - 55A - BH - REC - BSB

POA - CWB - CAM - S5A - BEL

SP + Gde, SP
SP + Gde. SP
SP
SP
1 pracas
7 pracas
7 pracas
7 pracas

7 pracas

Macional

1a13/12 - construcao. O
digital mantém continuidade
entre as parcelas. A Globo
permanece noaremle
2/12 e retoma em 14/12.

@ Digital - grupos de Réveilion

1* parcela

29 1

30 2 3 4 5 6 7 8 9 10

now ez

14 dias - infcio e terming & definir
30 dias - inicio e termino & definir
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2* parcela

11 12 13 14 15 16 17

@ Live Marisa Phigital

a0 Paulo capital e Grande SP, Belo Honzonte, Curitiba, Porto Alegre, Brasilia, Salvador e Recife

14 a 23/12 - pico. R7ZK,
JCDecaux e Near Live
reforcam a semana da
segunda parcela. Live em
19/12; Globo avulsa até
20/12.

19/12 - Live Marisa
Phigital. 100 minutos ao
vivo no TikTok e Instagram.
Looks no corpo, interacao e
MARISALD conectam o
interesse pela campanha
ao convite para

avharimantar s loa

18

19 20 21 22 23 24 25 26 27

20 a 27112 - virada. Entram
0s grupos de Brancos e
Brilhos no Meta, com seis
dias de convivéncia com o0s
de Natal antes de

assumirem sozinhos.
36 38



_entre | We

A ENTREGA CONSOLIDADA

Onde cadareal vira

VEICULD PRACA LIQUIDO RS SHARE IMPACTOS % IMP. R3/MIL
TV ABERTA 9 mercados 1.781.074 52,1% 70.795.984 21,6% 25,16
Globo - programacgao avulsa SP - SS5A - BH - REC - BSB 1.339.125 39,2% 66.495.102 20,3% 20,14
Near Live POA - CWB - CAM - 55A - BEL 441.949 12.9% 4.300.882 1,3% 102,76
MiDIA EXTERIOR SP + Gde. SP 1.061.136 31,0% 75.785.769 23,2% 14,00
Eletromidia (Abrigos de Onibus, Plataformas CPTM e TREM CPTM) SP + Gde. 5P T708.480 20,7% 43.422. 899 13,3% 16,32
RZK (Terminais de ﬁnibus] ﬂ}’ SP 208.656 6,1% 29.380.870 9,0% 7,10
JCDecaux - Atrio Sé SP 144.000 4,2% 2.982.000 0,9% 48,29
DIGITAL 7 pragas + Live nacional 576.459 16,9% 180.757.707 55,20 3,19
Google DV360 - GDB T pragas 160.000 4. 7% 59.259.259 18.,1% 270
Meta 7 pragas 114.000 3,3% 46.789.916 14,3% 2,44
TikTok 7 pragas 100.000 2,9% 55.555.556 17,0% 1,80
Google Demand Gen { pracas 57.459 1,7% 19.152.977 5,906 3,00
Live Marisa Phigital

(Tiktok & Instagram = 100min live) Macional 145.000 4,2% A definir — —
19/12

TOTAL NEGOCIADO 3.418.669 100% 327.339.460 100% 10,44



Obrigado!

¥
Marisa - Natal 2026

Plano de midia

enire / we



