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Experiéncia, influéncia e as novas
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O video em
transformacao:
a constante da
mudanca

IKANTAR IBOPE MEDIA

O mundo estd em constante mudang¢a. Ndo nos comunicamos como antigamente, o
ambiente de trabalho se transformou e nosso comportamento de compra também! A
mudang¢a é a nova constante e respirar seus novos ares faz bem e é bom!

Agora, adivinhem: o mesmo acontece com a industria da midia e comunicagdo.

Os avangos tecnoldgicos trouxeram uma experiéncia de consumo de video totalmente
nova, e o conteudo ndo estd mais limitado a pixels, telas ou formatos de transmissdo.

2019 foi um ano onde as marcas descobriram na televisdo uma nova experiéncia de
interatividade, e puderam explorar sua vocagdo, 100% digital. Foi também um ano de
consolida¢d@o da complementariedade de consumo de video - em todas as suas formas.

Novos players desembarcaram no mercado, acirrando ainda mais a competi¢cdo e

multiplicando a oferta de conteuddo, tornando o ambiente de video um dos mais frutiferos
e inovadores da atualidade.

Nas préoximas pdginas exploraremos o consumo deste novo ecossistema de video, bem
como a for¢a do conteudo televisivo e a reinven¢do da sua experiéncia com a

publicidade.

Venham descobrir a experiéncia, influéncia e as novas dimensdes do consumo de video!

Boa Leitura!

Adriana Favaro

Diretora Comercial para Media Owners



Paixao
Nacional

O conteludo emvideo é o
formato mais consumido
e assume vdrias formas
de transmissdo para se
manteronipresente na
rotina dos brasileiros.

o) das pessoas assistem
/o algum tipo de formato

de video.

TV pela internet

D TV aberta

TV por assinatura

Video em websites

Video em aplicativo
de mensagens

Video sob demanda
por assinatura

Video gratuito
na internet
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92%

77%

Todas as telas
levam ao
video

9%
39% 38%

33% 33%

O consumo de conteudo em video,
seja ele produzido por empresas
de midia ou por usudrios, estd na
televisGo, no whatsapp, nas redes
sociais, no cinema, e em quase
todo lugar.

4%

Televisdo WhatsApp YouTube
Total
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Facebook
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Facebook de TV Netflix Instqgrqm Twitter Cinema

Messenger
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Forca
complementar 96%

assistem TV ou SVoD em uma

semana
]

92% 62% 30%| 4% | 34%
TV Linear e Exclusivos Comuns | Exclusivos | SVoD
ndo Linear TV Linear e SVoD (Netflix, Now,
ndo Linear Prime Video)

IKANTAR IBOPE MEDBIA Fonte: Target Group Index | BR T6 20191174



A televisdo e
o centro da casa

O tempo médio de consumo de televisdo
aumentou 34 minutos nos ultimos 5 anos e a
audiéncia média individual continua estdvel.

06:17
06:07
06:05 16,9 16,7 e
05:58 16,5
05:43 '
Tempo Audiéncia '
Médio/Dia \
2015 2016 2017 2018 2019 2015 2016 2017 2018 2019

[(ANTAR IBOPE M E DI A Fonte: Pesquisa Regular de Audiéncia | Individual | TLE



For¢a regional

Além da cobertura nacional,a TV tem
capilaridade nas regides do Brasil.

Sul
06:19:31

Porto alegre
06:45:23

Floriandpolis
06:06:21

Curitiba
05:51:01

Sudeste
06:29:27

Rio de Janeiro
07:00:40

Sdo Paulo
06:38:50
Vitoria

05:44:22

Campinas
05:36:55

Belo Horizonte
05:18:22

Centro Oeste
05:31:36

Distrito Federal
05:49:26
Goidania
05:12:21

Nordeste
05:45:06

Salvador
06:05:45

Recife
05:48:16

Fortaleza
05:22:21

Norte
06:30:38

Manaus
07:01:41

Belém
06:07:01
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Fenédmeno global

A forca televisdo no

Brasil impressiona-e muito -
quando comparada ao
restante do mundo

No, mundo, a
eomigosev | 255

em um dia é de:

No Brasil e

+2X maior

4 ~

KANTAR IBOPE MEDIA e o 2018 04 i
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Um continente ligado

A América Latina, como um todo, tem
tempo médio de consumo de TV maior do
que a média global.

Argentina Panama Equador
Chile ~ Costa Rica Peru
05:28:51 "W 05:03:13 04:57:35

Colombia Guatemala
04:44:17 & 04:38:49

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Pesquisa Regular de Audiéncia | América Latina | jan-dez/2019
Panama: jan-nov/2019



O futuro, agora.

Cross Medio

Audience
Meagsurement

Amanda Signorini
International Business
Development Director

EXPERTISE APLICADA

A televisdo linear continua sendo uma das formas de entretenimento
preferidas do brasileiro, mas a paixdo pelo conteudo televisivo vem
ganhando novos contornos e outras formas de consumo.

Esse comportamento pressiona as plataformas e produtores a investir
constantemente em novos conteddos para manter sua audiéncia
engajada. Os conteldos via streaming podem ser consumidos em
diferentes devices (computadores, Smartphones, Tablets), poréma TV
Conectada vem se destacando como plataforma preferida para consumo
de video premium.

Neste cendrio complexo e altamente competitivo, entender o consumidor e
a sua forma de consumir conteudos € extremmamente relevante para criar
diferencia¢do. A Kantar IBOPE Media tem a tecnologia e metodologia para
entregar uma medi¢do de audiénciade TV e video em todas as
plataformas e dispositivos, combinando dados de painel com dados censo
digitais por meio das tecnologias de meter (People Meter e Focal Meter),
tecnologia de reconhecimento de contetdo digital (video tagging),
integra¢do direta com dados censo de terceiros e avangadas técnicas de
Data Science. Esta combinagdo de tecnologias e metodologias nos permite
entregar servigos como:

¢ Streaming on TV: consumo de video por streaming no aparelho de

televisdo;

* Extended TV: conteudo televisivo consumido em desktop, tablet,
smartphone e TV’'s conectadas.

IKANTAR IBOPE MEPIA

Tecnologia para medir video em todas as suas dimensodes

A medi¢do de TV estendida j& é uma realidade em paises como Canadd,
Chile, Dinamarca, Finalandia, Hong Kong, ltalia, Holanda, Noruega, Russia,
Espanha, Sui¢a, Reino Unido e Turquia. O Brasil e outros paises latinos
americanos como Peru e Coldmbia vem dando os primeiros passos prdticos

nessa mesma direcéo.

Outro elemento importante é a medi¢do de campanhas cross-media. Para
as emissoras e publishers é cada vez mais relevante quantificar sua
audiéncia, independente do dispositivo de consumo, e monetizar seu
inventdrio de publicidade. Para os anunciantes, integrar todos os pontos de
contato com o consumidor e otimizar seu investimento em midia é outro
desafio que requer um provedor que os ajude a navegar neste cendrio de
midia em constante transformacdo. Isso sem contar com os temas de
privacidade de dados, como a LGPD (Lei Geral de Prote¢do de Dados)
entrando em vigor este ano, e os avangos tecnolégicos do DTV Play, novo
framework do Sistema Brasileiro de Televisdo Digital Terrestre (SBTVD-T),
que estard disponivel para os telespectadores do Brasil aindaem 2020,
permitindo uma nova experiéncia ao acessar conteudos por streaming sem
sair do ambiente da TV aberta.

2020 comegou intenso e promete concretizar algumas transformacgdes do
cendrio de midia no Brasil. Vamos juntos nessa aventura para explorar este
futuro?

10
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UmalV

oJelde
cada um

alem dos
dados
demogrdficos

KANTAR IBOPE MEDIA

E cadavez mais importantes entender
quem é o telespectador, o que ele espera
do conteldo, como consome midia no
seu dia a dia e como se relacionacom a
publicidade. Porisso, selecionamos cinco
perfis de superfds de TV, ou seja, aqueles
que frequentemente assistern um tipo de
programacdo, parademonstrar como as
diferencas s@o marcantes.Nas pdginas a
seguir, detalhamos o comportamento
dessas pessoas:



Jornalismo Esportes Realities Séries Novelas

ICANTAR IBOPE MEDIA




Esferas de
influencia

(0 ©
v, v,
Em uma era de redes sociais, o poder A
de influéncia de cada pessoa foi _6
expandido. Todas as pessoas sdo
capazes de obter informagdes e AN @
2%\

comentar sobre os mais variados
tipos de produtos.

Por isso, analisamos quais sdo as (Cl

categorias de produtos que os

telespectadores, fas de cada tipo de @
F | [ :J

programag¢do, sdo capazes de
influenciar a compra. Q%

T 5
—e

[(ANTAR I BO PE M E DI A Fonte: Target Group index 2019 |l 15



Esferas de Influéncia
Capazes de convencer sobre

Fa de
jornalismo

O fa de jornalismo gosta de sempre
estar bem informado, por isso, antes
de comprar qualquer device, ele
pesquisa bastante e conversa com
amigos sobre as funcionalidades e
precos dos equipamentos. Ele consome
noticias em vdrios meios, como rdadio e
jornal, mas confia mais na TV para se
manter bem informado. Ele presta
atencdo a publicidade na TV e acredita
que ela ajuda a ter assuntos para
conversar. O fa de jornalismo quer
estar bem preparado, seja para dar
conselhos sobre algum produto ou para
ter uma vida financeira organizada.

financas

automoveis

viagens

[ )

[(ANTAR I BO PE M E DI A . __ Fonte: Target Group index 2019 Il 16



Esferas de Influéncia
Capazes de convencer sobre

O O
U .

automoveis

Fa de
esporte

E um aficionado pelo tema e gosta de
sempre estar conectado, ndo importa
por qual meio ou device. Consome
radio quando precisa de uma
atualiza¢cdo rdpida das noticias, gosta
de ter vdrios canais na televisdo e se
programa com antecedéncia para
assistir alguns deles. O & de esportes
costuma fazer compras em datas
comemorativas. Por conveniéncia, ele
usa a Internet para fazer transacodes
e acredita que elas estdo cada vez mais
seguras. Ele cuida bem do dinheiro, por
isso tem aplicagdes financeiras e
planeja bem os seus gastos.

tecnologia

financas

Fonte: Target Group index 2019 |I 17
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Esferas de Influéncia
Capazes de convencer sobre

Fa de
reality shows

E super antenado na vida e carreira de
pessoas famosas e fala bastante sobre
isso. Para ele, a tecnologia € uma
forma de se manter sempre
conectado com as pessoas,
principalmente pelo WhatsApp. Ele
passa o dia inteiro consumindo algum
tipo de midia e, claro, usando as redes
sociais para comentar o que esta
acontecendo. Além de dar opinido
sobre tudo, o fa de reality show gosta
de saber o que os outros pensam. A
televisdo é a sua principal fonte de
entretenimento e ele confia nas
celebridades.

tecnologia

roupas

cosmeéticos

Fonte: Target Group index 2019 |I 18
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Esferas de Influéncia
Capazes de convencer sobre

Fa de

ar|
series
F super conectado e estd sempre
usando o smartphone. Mesmo quando
estd assistindo TV, comenta sobre a
programag¢do nas redes sociais ou
busca mais informacodes sobre os
produtos que estdo sendo anunciados.
Ele gosta de ter acesso a uma
programac¢do variada e, por isso, alem
de consumir suas séries na TV aberta e
fechada, também tem assinatura de
servi¢cos de video. Ele costuma prestar
atenc¢do a publicidade na TV e é fiel as
marcas que gosta. O & de séries faz

buscas e compras online e confia
nesse tipo de transacdo pela Internet.

tecnologia

cosmeéticos

viagens

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Target Group index 2019 |I 19




Esferas de Influéncia
Capazes de convencer sobre

Fa de
novelas

Ele se conecta principalmente pelo
smartphone, apesar de nem sempre
estar confortdvel com a tecnologia. A
TV é sua principal fonte de
entretenimento e ele confia bastante
nela. Por isso, além na novela, costuma
acompanhar os noticidrios. Ele sempre
presta aten¢do a publicidade na TV e
comenta sobre marcas e programas
nas redes sociais. Ele sente prazer em
fazer compras e gosta de estar na
moda. O fa de novela é aberto @
receber informacdes de vdrias
pessoas, e sdo influenciados por
celebridades e personagens das
novelas.

roupas

cosmeéticos

383
>

alimentos

Fonte: Target Group index 2019 |I 20
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Conteudo para todos os
gostos

Geéeneros na

Tipicamente, cada TV:

pessoa assiste, em

meédia, cerca de 14
géneros 5000

de televisdo

32

2020

IKANTAR IBOPE MEPIA Fontes Torget Group indes 2019 1| TV 79

Pequisa Regular de Audiéncia de Televisdo



Um olhar aprofundado para

PayTV

% do tempo de consumo de PayTV em

relacdo ao total de TV
(entre assinantes Paytv)

2010 2019

KANTAR IBOPE MEDIA



Esferas de Influéncia
Capazes de convencer sobre

Fa de
PayTV

Sdo pessoas super conectadas, tém
mais acesso A Internet e & diferentes
devices do que a maioria. SGo abertos

. . viagens
as novidades tecnoldgicas e gostam
de ter acesso aos mais diversos
conteudos. Preferem assistir programas A~
de noticias, esportes e humor e, para é
ISsO, gostam ter muitos canais na
televisdo. Eles prestam ateng¢do &
publicidade e suas decisdes de financas

compras sdo influenciadas por ela. SGo
pessoas investidoras e tém renda 42%
maior do que a populagdo. Gostam de
marcas de qualidade e de produtos
refinados.

d
d

automoveis

IKANTAR IBOPE MEDIA
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Novas possibilidades

Smart TV - Posse

44%
34%

27%

2015

IKANTAR IBOPE MEDIA

2016

2017 2018 2019

A revolugdo tecnoldgica do aparelho de televisdo permitiu que o
usudrio acessasse conteudos também de forma ndo linear, bem
como tenha uma experiéncia ampliada de intera¢do e engajamento
com o conteudo e a publicidade.

Acessa a Internet
via Smart TV

9,1%

4,6%

2,6%
Www |
1

2015 2016 2017 2018 2019

Fonte: Target Group Index | BR TG 2019 I



Mais entretenimento,
melhor experiéncia
com a publicidade

Essa experiénciaampliadacom a TV se

reflete na mudanc¢a de significados que as
pessoas ddo a ela e também no uso da

segunda tela associada ao consumo.

Entreter

68%

2010 2019

llEnqucmto assisto TV, faco
buscas na Internet sobre
os produtos que vejo
anunciados 14 4

29%

26%

25% 25%
24%

2015 2016 2017 2018 2019

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Target Group Index | BR TG 2019 Il - TV 7d



Novos contornos
para a publicidade:

a TV vende

O valor da TV para atingir grandes
audiéncias e contribuir para a construgcdo
de marcas ndo é novidade. Com o apoio
da segunda tela, o meio agora se renova
para também gerar conversdo. Nasce o
“"Shopvertising”.

. ) o ; OPEN camera
A NBC criou novos formatos de “publicidade _
R _ A SCAN code
compravel”. Em testes preliminares, uma
insercdo de QR code teve mais de 50K
escaneamentos nos primeiros cinco minutos
no ar.

IKANTAR IBOPE MEDIA



Multiplicidade de marcas

Com as novas possibilidades e experiéncias proporcionadas pela TV, o ecossistema da publicidade na
televisdo fica mais complexo e diversificado. Tanto que hd um aumento no numero de novas marcas
anunciantes, com aumento da presen¢a de marcas pure digital entre os 100 maiores anunciantes.

Em 2019
m 2019, o “Pure Digital”

televisdo teve quase
Destaque para o

O aumento de 48% de
insercoes de
empresas pure digital
ou seja, aquelas cujo
negocio € nativo

digital.

novas marcas anunciando

417.720

Insercoes |

618.211

2018

2019

RS 4.700.570

RS 2.897.966
bruto

Investimento |

2018 2019

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media - Advertising Intelligence



Televisao:
muito alem
do comercial

de 30

A evolucdo dos conteudos

e da ressignificagdo da
televisGdo no centro do lar,
trouxe novas dimensdes
também para a publicidade.

ICANTAR IBOPE MEDIA

'y

Entretenimento
e o0 maior trunfo

do branded
contentna TV

pagayy

PROPMARK

Menos intrusiva, insercao de marcas
no conteiido ganha forca estratégica

Meio & Mensagem

Marketing, Propaganda, etc. E

Renata Granchi

TV Aberta: marcas miram no Branded

Content
JB

Brand publishing é uma evolugao
do branded content

p eldo, mas como um elemento que agrega
valor para a pess

Meio & Mensagem



Conteudo




Intenso

Como vimos anteriormente, o consumo
de conteldo na televisdo vem
aumentando ano apods ano, o que indica

um aumento na intensidade de consumo.

Para entender melhor o comportamento
de consumo por géneros de televisdo,
criamos um indice que mostra a relagcdo
entre o tempo de exibi¢do e o tempo
consumido de uma programagdo.
Numeros acima de 100 significam uma
alta intensidade de consumo.

Exemplo:

Share de Ocupacgdo
na Grade:

6%

>

O

Share de tempo

consumido:

21%

g1

Indice de
Intensidade:

350

IKANTAR IBOPE MEPIA

Fonte: Pesquisa Regular de Audiéncia de TV — jan-dez/2015 e jan-dez/2019 | indice de Intensidade



TV FOMO (fear of missing out)

2017
q forcq dO Conteudo ao ViVO Ocupag¢do na Consumo Indice de X
grade em 2019 em 2019 intensidade 2019
Quando olhamos para o . . .
ranking de Intensidade de Novela 0% 1.7% 1726 Or5%
CONsSUMO, VemMos que O género Auditorio 1% 10.0% 934 0%
novela desponta como
conteudo favorito na televisdo.
Poréem, quando olhamos para Show 0% 3.2% 230 2% 0%
o crescimento nos ultimos 3 _
anos, os géneros que tem alta Jornalismo > 9% 18,8% 321 21,8%
dependéncia do consumo ao
vivo ganharam bastante ALl L1% 2,6% 240 9,4%
relev@ncia na intensidade
Futebol 3,0% 3,5% 1 1 7 34,8%

dedicada pelo consumidor.

IKANTAR IBOPE MEDIA

Sem Politico, Sorteiro , Rural, Carros e Motores, Saude e Outros (Consumo > 0,5)

Fonte: Pesquisa Regular de Audiéncia de TV - jan-dez/2015 e jan-dez/2019 | indice de Intensidade



TV FOMO

Ao ViVO & SQCiql Impressdes por Tweets

Isso se reflete também quando
olhamos para os conteudos com os
quais os telespectadores se engajam
nas redes sociais.

Os géneros mais comentados foram
Reality Shows, Séries, Novelas,
Premiagdes e Esportes. Também
chama a ateng¢do as conversas sobre
premiagdes, também com grande
relev@ncia para o consumo ao vivo.

Reality show , 163 [Novela, 147

I( ANTAR I BO PE M E DI A Fonte: Kantar IBOPE Media | Kantar Social TV Ratings - 2019



TV FOMO

ao vivo & social

2.055.412
1.869.519
As conversas sobre conteudo em video 13
atingiram 21 bilhées de impressdes no Twitter N -~
D~ . Impressoes (Bi) Autores Unicos
em 2019. A televisGo segue dominando a
rede, com 15 vezes mais impactos do que o -
SVoD v e
. (aberta + paga) SVoD Aberta Pay TV SVoD

IKANTAR IBOPE MEDIA

Fonte: Kantar IBOPE Media | Kantar Social TV Ratings - 2019



O futuro, agora.

Construindo sua
base de dados,

Cristiani Leonardi
Data Science Director

EXPERTISE APLICADA

Nnovo universo de dados

“A humanidade nunca gerou tantos dados”. Nos ultimos tempos, quem
ndo leu esta frase, a ouviu em alguma palestra ou até mesmo no
noticidrio? Socidlogos, tecndlogos, cientistas e até mesmo curiosos
observam tal realidade. O avango tecnoldgico nos trouxe para a era da
abunddncia de dados e o desafio é saber trabalhd-los de maneiraa
transformar esse volume em informagdo. Neste vasto cendrio, o quadro se
torna ainda mais desafiador quando se almeja combind-los, pois afinal,
dados isolados muitas vezes ndo geram decisdes assertivas.

Gerar valor ndo é somente ter precisdo, mas também atingir o propdsito
em tempo para a tomada de decisdo. A escolha e consequente utilizagdo
de boas técnicas matemdticas é o caminho mais certeiro para ndo correr o
risco de se ter muitos dados com pouca informagdo.

A partir de dados préprios e até da aquisi¢cdo de bases, a maioria das
empresas jd possuem indicadores para avaliagdo de seu desempenho.
Desde que os dados estejam estruturados, ou seja, organizados para a
realizacdo de andlises, sempre é possivel se obter alguma leitura. O que
muda é a acurdcia e a capacidade de inferéncias cabiveis com seguran¢a
em cada situagdo, podendo produzir respostas mais estratégicas e
consolidadas, ou mais detalhadas.

Como ndo paramos de evoluir, na era da abundéncia, muitas vezes a
resposta almejada ndo estd em um ou outro banco, mas sim, na
combinag¢do de ambos. Com profissionais que rednam conhecimentos do
negocio e boas prdticas estatisticas, pode-se usar técnicas de integragcdo de
diferentes fontes com muita precisdo. Modelos mais sofisticados contam
com otimizagdo para tragar as melhores formas de se reunir dados. Nada
disto é matematicamente novo, mas o desenvolvimento da tecnologia para

IKANTAR IBOPE MEPIA

A colisdo da tecnologia com a ciéncia: o big bang de um

processar volumes brinda a oportunidade de utilizagdo destas técnicas para
trazer ainda mais conhecimento relevante sobre seu publico.

Em pesquisas de marketing, por exemplo, profissionais sonham com o
“algoritmo para chamar de seu” e este sonho j& é possivel. A fusdo de
dados é realidade neste mercado, que une informagdes seguras de
estruturados painéis como o de Televisdo, a outras fontes como o Target
Group Index, ou ainda a dados proprietdrios como perfis de consumidores,
segmentagdes de publicos alvos, bases de CRM - gerando, assim, novos
indicadores que qualificam respostas destes painéis a altura das demandas
atuais do mercado.

A ideia do Big Bang, do ponto de vista tedrico, é que em um momento no
passado toda a matéria e toda a energia do Universo estava em um unico
lugar e logo explodiu. Esta explosdo marcou o inicio do tempo e da
expansdo do espago, que continua acontecendo. Na era dos zettabytes, a
tecnologiatraza matemdtica que sempre existiu para o dia a dia da
sociedade sem se fazer notar. Dados viram informacdo relevante em maos
de profissionais experientes e, de nossa parte, é certo que vamos continuar
nos empenhando para que a expansdo continue acontecendo neste
“pedago” de espago também.

35



Para levar
com vVoce:

ICANTAR IBOPE MEDIA

ATV é a plataformade
video com maior alcance
no pais e fendmeno
Global. O video é o tipo de
conteddo mais consumido
e seus diferentes formatos
sdo complementares.

ATV estadem
transformacdoe a
tecnologia proporciona
novas experiéncias para
a publicidade-a TV
constroi marcas e vende.

A relev@ncia é ponto
chave para a publicidade,
e a televisGo avanga para
permitirgue as marcas
facam essa entrega.
Ambiente da TV é seguro
e consumidores confiam
no meio.

Diferentes solucdes
tecnoldgicas estdo
disponiveis para medir e
entender o consumo de
video, em todas as suas
dimensdes e plataformas.

Além do demogrdfico:
comportamentos e esferas
influéncia precisam ser
estudados para que o
conteldo seja relevantee a
experiénciacom a

publicidade potencializada.

Marcas que nasceram no
digital buscam cada vez
mais a TV para ganhar
relevéncia e crescer.

TV FOMO:

Cada vez mais o conteudo
ao Vvivo é consumido com
grande intensidade e gera
assunto para conversar.

Em um mundo com
abunddncia de dados é
precisoentender o que é
relevante e hd
possibilidade para se
explorar diferentes
modelagens.
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Para mais informacdes:
digital@kantaribopemedia.com

Sobre a Kantar IBOPE Media

A Kantar IBOPE Media é a divisdo latino-americana
da Kantar Media, lider globalem inteligéncia de
midia. A empresa oferece as mais abrangentes e
precisas informagdes sobre consumo, desempenho
e investimento de midia, provendo aos clientes da
Ameérica Latina dados para a melhor tommada de
decisdo.

Acesse www.kantaribopemedia.com para mais
informacdes.

Conecte-se com mais conteudos em:

Inside Radio

IKANTAR B0 / MEDIA
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@K_IBOPEMEDIA ,

Kantar IBOPE Media

company/kantaribopemedia in
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