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PROPOSTA TECNICA — RACIOCINIO BASICO

O Art. 196 da Constituicio Federal, relativo a8 Segfio Il DA SAUDE, apresenta o
seguinte texto: “A saide ¢ direito de todos e dever do Estado, garantido mediante
politicas sociais e econdmicas que visem a redug&o do risco de doenca e de outros
agravos e ao acesso universal e igualitario as agOes e servicos para sua promogao,
protecéo e recuperagao.” A Organizacdo Mundial da Satide (OMS), por sua vez, define
satde como: “Um estado de bem-estar completo, fisico, espiritual e social, e ndo
apenas a auséncia de doencas e enfermidades.” Refletir sobre ambas as definicdes
nos remete automaticamente a uma dupla andlise. A primeira, uma autorreflexdo
sobre a qualidade de vida e o esfado da satide, seja ela no ambito individual ou
coletivo. A segunda remonta a atribuicdo do Ministério da Salide como 6rgdo do Poder
Executivo Federal responsavel por elaborar e executar planos e politicas publicas
voltados para a promogao, prevengao e assisténcia 4 salde de todos os brasileiros.
Ha quase sete décadas, o Ministério da Satde desempenha seu papel de maneira
impar, uma verdadeira referéncia em salde publica. Seu propdsito central esta em
oferecer condigBes para a protecdo e recupera¢do da salde da populagéo, portanto,
reduzir as enfermidades, controlar as doencas endémicas e parasitarias e melhorar a
vigilancia a salde. Acbes relevantes de um trabalho diario que resultam em mais
qualidade de vida a populagao.

A esséncia de sua missao estd pautada pelos principios da universalidade,
integralidade e equidade, objetivando promover a salide e o bem-estar de todos.
Atuante com a distinta visdo de ser um Sistema de Salde Publico efetivo e
reconhecido por todos, seus valores institucionais mostram o peso de sua atuagio,
como inovagdo, comprometimento, empatia, transparéncia, ética, eficiéncia,
efetividade, sinergia e sustentabilidade. Suas competéncias sao multiplas no ambito
da salde, dentre as quais podemos destacar a conducgio da politica nacional de
saude; coordenacgdo e fiscalizagdo do Sistema Unico de Salde (SUS); acdes de
promocgao, protecao e recuperacdo da saude individual e coletiva; informagGes de
saude; entre outras. As caracteristicas e especificidades descritas anteriormente
fazem do Ministério da Salde uma das principais pastas do Governo Federal.

E inevitavel narrar a respeito do Ministério da Satide sem referenciar o Sistema Unico
de Saude (SUS). Criado pela Lei n® 8080/1990, o SUS tornou-se um dos maiores e
mais complexos sistemas de salide publica do mundo, com atendimentos que v&o
desde consultas, exames e fornecimento de medicamentos basicos até
procedimentos complexos, tais como cirurgias, transplantes de 6rgéos, quimioterapia
e medicamentos para tratamento e controle de virus, como o HIV.

Em uma breve retomada cronoldgica anterior a fundacao do SUS, podemos dizer que
a assisténcia a salde prestada no Brasil dividia-se em trés grupos. Os que podiam
pagar pelos servigos; 0s que tinham um emprego formal e consequentemente direito
a assisténcia via Institufo Nacional de Assisténcia Médica da Previdéncia Social
(INAMPS) e os que nao tinham nenhum direito. Portanto, além de ndo existir um
carater universal de acesso a salde, o bem-estar, assim como a qualidade de vida
eram conceitos distantes de grande parte da populacéo, sobretudo as mais
necessitadas.

Em 2022, o SUS completa 31 anos de existéncia, garantindo acesso absoluto e
gratuito para toda a populagéo brasileira, com foco na ateng&o integral 4 saude, e ndo
somente nos cuidados assistenciais, primando pela qualidade de vida, visando a
prevencao e a promog¢aoc da saude.

Cabe ainda frisar que o Sistema se destaca mundialmente pelo fato de o Brasil ser o
unico pais com mais de duzentos milhdes de habitantes que oferece servicos de
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saude sem qualquer tipo de distingdo ou excec¢éo. E isso €, sem duvida, um grande
motivo de orgulho para todo o pais.

Em consonancia com a missao da pasta de promover a salde e consequentemente
a protecdo a vida, o Ministério da Salde criou, ha 48 anos, o Plano Nacional de
Imunizacao (PNI), e desde entdo o Programa também passou a ser referéncia
mundial, pois foi pioneiro na incorporagao de diversas vacinas no calendario anual do
SUS.

O objetivo principal do PNI & oferecer, gratuitamente e com qualidade, todas as
vacinas recomendadas pela OMS, para toda a populag&o sem distingdo de qualquer
natureza, objetivando coberturas vacinais de 100% da populagdo, de maneira
homogénea e em todos 0s municipios do pais.

Faltam palavras para descrever com absoluta grandeza o real valor do Programa
Nacional de Imunizacdo, uma vez que, anterior a sua criagdo nao existiam acoes de
vacinacado regular e de rotina. Os mutirbes aconteciam em carater de urgéncia, dada
a doencga, os riscos do momento e em area reduzida de cobertura. Colocando em risco
a saude e a vida.

A importancia da vacinagéo regular e a atualizagdo da caderneta estdo diretamente
ligadas com a prevencgao individual de doencas, com a melhora da qualidade de vida
e com o0 aumento da expectativa de vida dos seres humanos, e por assim ser, 0
Ministério da Satide n&o mede esforgos para o sucesso de suas estratégias em prol
da Imunizagao. Podemos citar alguns destaques para gerar engajamento na
populacéo, como por exemplo a criacéo do personagem Zé Gotinha, em 1986, com
forte apelo popular; a criacao dos famosos “dias D” que contam com ampia divulgagéo
nos meios de comunicacédo; o Movimento Vacina Brasil, criado pelo Ministério da
Saude em 2019 como parte da agenda dos primeiros 100 dias de governo, com o
objetivo de mobilizar trés niveis de gestao e diversos setores da sociedade brasileira
para alertar sobre a importancia da vacinagdo como principal medida de controle das
doencas imunopreveniveis, e a Unica capaz de evitar a reincidéncia de doencas
eliminadas no pais, e por fim, o Conecte SUS, um aplicativo desenvolvido para ser a
porta de entrada digital das informac¢des de salde, permitindo que o cidaddo consiga,
por meio de um dispasitivo mobile ou por acesso web, visualizar seu historico clinico.
Atualmente, o sistema apresenta as vacinas aplicadas, exames laboratoriais
realizados da  Covid-19, internacbes, medicamentos dispensados e
fundamentalmente acesso a Carteira de Vacinagéo Digital e ao Certificado Nacional
de Vacinacéao Covid-19.

Com o potencial de controlar e erradicar doencgas, a vacina é a melhor forma de
protecéo a vida. De acordo com a Unicef, entre 2000 e 2018, a vacinagéo de sarampo
evitou 23,2 milhdes de mortes no mundo todo, além disso o ndmero de criancas com
sequelas de poliomielite caiu de 350 mil para 200 entre 1988 e 2019. No Brasil, em
1930, as doengas infecciosas e parasitarias representavam 45,7% dos ébitos no pars,
indice que caiu para 4,3% em 2010, segundo o Ministério da Satide. Ja na década de
1980, doengas como sarampo, poliomielite, rubéola, sindrome da rubéola congénita,
meningite, tétano, coqueluche e difteria causaram 5,5 mil ébitos em criancas de até 5
anos. Em 2009, este ndmero caiu para 50 dbitos.

Embora a vacina seja considerada uma das maiores conquistas de salide publica do
mundo, responsavel pelo aumento da expectativa de vida em aproximadamente trinta
anos, 0 processo de imunizacdo vem sofrendo um desafio consideravel de
engajamento por parte da populagéo, o que impacta diretamente na protecdo a satde,
portanto, ameaca a vida.
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O fato é que a efetividade da vacinacao levou a erradicacao diversas doengas, como
por exemplo, variola, poliomielite, bem como a eliminacao da rubéola e da sindrome
da rubéola congénita, além de ter reduzido a circulag@do de agentes patdgenos,
responsaveis por doencas temerosas como o sarampo, a difteria, o tétano e a
coqueluche. Logo, o sucesso da eliminacdo destas doencas afastou-as da rotina,
realidade e conhecimento da populacdo e dos profissionais de salde, causando maior
resisténcia a vacina¢ao nos fempos atuais, exatamente por ndo existir qualquer
percepcéo de risco ou perigo de contagio. Somam-se ainda outros fatores, também
relevantes, como a falta de informacdes veridicas embasadas em fundamentos
cientificos; questdes religiosas, ideoldgicas ou culturais; e a falta de disponibilidade na
agenda de pais e responsaveis, que conflita com os horarios de funcionamento das
Unidades de Salde.

Tais fatores t8m impactado no declinio da cobertura vacinal ao longo dos dltimos anos,
e foram duramente potencializados pelo surgimento da pandemia da Covid-19 que
levou o mundo a um isolamento social for¢ado, e contribuiu consideravelmente para
maior queda, uma vez que o medo e o receio de contagio do virus sobrepuseram
qualquer tentativa de saida para uma imunizagao.

O cenario supranarrado evidencia um claro diagndstico relativo a necessidade de
comunicacao publicitdria permanente face a este relevante desafio de salde publica
vivenciado pelo Ministério da Saude, com vistas a superar o problema das baixas
coberturas vacinais oferecidas pelo PNI e a consequente ameacga do retorno de
doencgas ja erradicadas ou controladas, tais como o sarampo, a febre amarela, a
rubéola, a caxumba e o risco de difteria; atrelado a uma percepcgao social de que as
doengas ndo sdo mais um problema e potencializados pela falta de informacdes
relacionadas a eventos adversos, qualidade e a falta de eficacia das vacinas. Objetiva-
se, de maneira geral, propagar informacdes relevantes sobre 0s riscos e perigos
relativos a diversas doengas, para assim gerar senso de urgéncia na demanda pela
vacinacgio, incentivando a protecao de toda a populagéo brasileira.

Especificamente a comunicagdo deve despertar o senso de saude individual e
coletivo, evidenciando os riscos da néo vacinacéo, reforgando o valor da vacina,
causando uma importante mobilizacao em prol do conhecimento de sua eficacia, além
de estimular o uso do aplicativo Conecte SUS, a caderneta de vacinagéo digital de
todo cidadao.

O desafio de comunicacao apresentado neste certame necessita de uma estratégia
de comunicacdo consistente e eficiente para superar as adversidades culturais e as
barreiras comportamentais adquiridas pela sociedade com o fempo, que
apresentamos a seguir.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

O Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA), Lei n® 8.069/90, estabelece normas
para proteger o direito a vida e a saude de criancas e adolescentes, ao citar que “é
obrigatéria a vacinacao das criangas nos casos recomendados pelas autoridades
sanitarias, bem como as vacinas da primeira infancia®. Adita-se ainda o Artigo 227 da
Constituicdo Federal que prevé que familia, sociedade e Estado devem assegurar a
crianga, com absoluta prioridade, o direito a vida e a satide, além de coloca-los a salvo
de toda forma de negligéncia. Neste sentido, a comunica¢ado tem papel fundamental
na propagacao da mensagem que estabelece um dialogo com toda a sociedade sobre
o tema vacinacdo, enaltece a importancia, dissemina e fomenta informacbes
veridicas, mitiga os fatos de que ndo sio reais e gera mobilizagdo e engajamento nas
campanhas vacinais. '
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Muitos sdo os caminhos possiveis de serem trilhados para alcangar os objetivos
estratégicos estabelecidos no briefing, e para tragar o mais eficiente é importante
considerar alguns pontos relevantes, fais como o legado da comunicagao do setor;
estudos sobre comportamento atual do target; os valores das novas geragCes e
pesquisas cientificas que investigam as motivacdes para a nao vacinagao.

Nossa proposta estrutura-se a partir desta conjuntura e comega sua analise
observando os estudos disponiveis que relatam sobre as principais motivagdes que
levam as pessoas a rejeitarem as vacinas, para si e para seus filhos. Oriundos desta
analise, alguns insights sdo usados como pilares deste plano e imprimem um viés de
veracidade aos fatos narrados, dirimindo gqualquer eventual superficialidade na
comunicagao.

Uma pesquisa qualitativa realizada pela Unicef durante os meses de novembro de
2019 a maio de 2020 apontou a visdo dos favoraveis a vacinagdo, os contrarios a
vacinacédo e os profissionais da satde. A metodologia foi composta por 10 grupos
focais, divididos em favoraveis e contrarios, em 5 estados (Curitiba/PR, Goiania/GQO,
Rio de Janeiro/RJ, S&do Luis/MA e Belém/PA), sendo um estado para cada
macrorregido do Brasil. O estudo também realizou entrevistas em profundidade com
14 especialistas em saGde, em oito capitais brasileiras, sendo: Brasilia, Belém,
Curitiba, Fortaleza, Goiania, Rio de Janeiro, Salvador e Sao Paulo. O resuitado aponta
que apesar de os participantes receberem informacdes negativas ou falsas sobre a
vacinacdo nas midias sociais, esse tipo de conteldo ndo tem tido influéncia
significativa na decis@o de vacinar ou ndo as criangas. Entretanto, a pesquisa identifica
que essas noticias contribuem para o receio de efeitos colaterais mesmo no grupo
favoravel as vacinas. O grupo favoravel a vacinacdo aponta que os principais motivos
para © atraso ou a recusa em se vacinar s3o o medo de efeitos adversos pos-
vacinacdo; a baixa percepc¢do de que essas doencas ainda representam risco; e a
dificuldade de acessar o servigo de salde no horario de atendimento. O grupo
contrario & vacinagéo citou a preferéncia por tratamentos naturais em lugar da vacina;
crencas individuais e falta de confianga em relacdo as motivacbes da industria
farmacéutica ao produzir as vacinas. Os profissionais de salde foram praticamente
unanimes em apontar a baixa percepcdo de risco das familias em relacéo a doengas
imunopreveniveis como o principal fator relacionado & queda da cobertura vacinal no
Brasil, visto que grande parte da populagdo desconhece a gravidade dessas
infeccbes; apontaram também os dias e horarios de funcionamento das unidades de
vacinagdo que ndo sdo compativeis com a rotina de pais, maes e/ou responsaveis
que trabalham fora de casa e outros fatores de ordem estrutural do SUS que nao
competem a seara desta proposta.

Isso posto, a meiodologia de planejamento continua sua andlise com foco no
entendimento do legado de comunicagao voltada para os esforcos em aumentar a
cobertura vacinal, nacional e consequentemente internacional. Conclui-se que o
territério observado nas campanhas da OMS, entre os anos de 2018 a 2021, em
especial as veiculadas na Semana Mundial da Imunizagdo, assim como as
campanhas do proprio Ministério da Salde, fratam a respeito de protecao e
seguranca. Detalhando um pouco mais a andlise, observamos que este duplo
territorio, de protecdo e seguranca, desdobra-se nas seguintes trilhas de
comunicacdo: 1. foco no beneficio direto, ou seja, o valor da vacina, a protecéo; 2.
foco na vitima; 3. protagonismo do Zé Gotinha, com convite claro a protecao.

~ Buscando uma abordagem diferenciada e efetiva para a comunicag¢ao, e ponderando

o contexto atual da vacinacdo da Covid-19, que tem conquistado bons indices de
cobertura vacinal gragas ao risco eminente percebido, nossa proposta considera
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prioritariamente um fator bastante evidenciado no estudo citado e em outros
disponiveis ao mercado, que diz respeito a baixa percep¢ado de risco ou perigo em
relacdo a diversas doengas, diminuindo assim o valor e a importancia da vacina e da
protecao.

Este cenario é sem duvida um grande paradoxo, pois, apesar de o PNI ser referéncia
mundial e sucesso absoluto na protegdo e promocao da saude, o distanciamento da
populagdo, em especial pais e/ou responsaveis mais jovens, de doencgas ja
erradicadas ou que se tornaram “raras” é considerado um dos principais fatores que
contribuem para a redugéo da cobertura vacinal. N&o seria exagero citarmos que o
PNI, neste sentido, é vitima de seu proprio sucesso, pois seu trabalho de exceléncia
ao longo dos anos conseguiu erradicar e controlar diversas doengas, ao passo que
afastou o medo e o senso de perigo, de que elas pudessem voltar com todas as suas
consequéncias. Soma-se ainda 0 medo referente aos efeitos adversos e informacoes
sem fundamentos que corroboram para a resisténcia a vacinacao, seja na infancia ou
na manutencdo ao longo da vida.

Para reforcar nossa proposta estratégica, apoiamo-nos na teoria dos 5 C's. Cientistas
ao redor do mundo todo estudam a hesitacdo vacinal ha anos, e muitos deles
exploram varios modelos que tentam captar as diferencas no comportamento das
pessoas em relacdo & salde. O modelo dos 5 C's € um dos mais promissores, e
considera os seguintes fatores psicoldgicos: a complacéncia, que é a falta da
percepcao do risco, justamente por considerar que uma geragao nao tenha visto ou
vivido um caso préximo; a confianca, que € quando as pessoas ndo confiam no
sistemna de salde, em seus profissionais ou propriamente na vacina, fazendo com que
a probabilidade de que elas nao se vacinem aumente; o calculo, que € a avaliagao do
custo e dos beneficios no envolvimento do cidad&o na ampla busca por informacéo; a
coletividade, que é a vontade de proteger a si e consequentemente aos outros,
fazendo o bem coletivo; e o ultimo C que fala da conveniéncia, que diz respeito a falta
da vacina no momento da busca, fazendo com que a chance de um retorno em outro
momento ndo aconteca. Apropriar-se destes fatores psicolégicos estudados para
conseguir uma maior aproximagdo com o publico-alvo tende a construir uma triplice
confianga em cadeia, iniciando pelo SUS, passando pelos profissionais de satde e
chegando a vacina, com real potencial para alterar o cenario vivido de baixas
coberturas vacinais.

Portanto, nossa proposta é fundamentada em trés pilares estratégicos. O primeiro
foca na construgao de um senso de risco e perigo na populacdo, pois mesmo gue as
doengas tenham sido eliminadas ou reduzidas, esse feito s6 foi conquistado em
fungd@o da imunizacio coletiva, e para continuar com esse status é preciso continuar
a protecdo. O inimigo pode até ser oculto, mas ele existe e nos ronda. O segundo
informa sobre os efeitos adversos, € importante ter fransparéncia e informacéo clara
sobre a possibilidade de efeitos adversos, contudo, € preciso reforcar que eles s&o
mais brandos do que os sintomas das doengas. O terceiro estd em propagar
informacgdes veridicas sobre a vacinagéo e toda a protecio advinda dela para anular
informacdes sem base. Deste modo, acreditamos que nossa proposta possui a
consisténcia necessaria para superar as baixas taxas de cobertura vacinal,
objetivando alcancar cada vez mais o engajamento total da populagio, estruturada
sob a otica de um partido tematico inteligente, simples e eficiente, que apresentamos
a seguir.
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PARTIDO TEMATICO

O partido tematico eleito materializa a proposta estratégica supradescrita de forma a
construir a percepgao de risco relativo as doencas que possuem vacinas disponiveis
no PNI, tais como caxumba, sarampo, HPV, coqueluche, difteria, febre amarela,
hepatite A, hepatite B, influenza, meningite, pneumonia, poliomielite, rotavirus,
rubéola, tétano, tuberculose, varicela, incluindo a Covid-19, e trata a respeito de
comunicar que toda doenga representa um risco iminente, mesmo gue tal
comorbidade seja pouco conhecida atualmente. Deste modo, a mensagem constréi o
senso de perigo causado por todas as enfermidades descritas e, em contraponto,
afirma que a vacina é a protecao a tais riscos.

A légica de causa-consequéncia criada resgata a ameaca perdida com o tempo, que
levou a um afastamento e desconhecimento quase generalizado da populagao, com
excecdo daqueles que viveram de perto os riscos oriundos dessas doengas no
passado.

O territério da comunicagao proposta refere-se aos riscos reais causados pela nao
vacinacdo a cada doenga, portanto, constréi um alerta a populagéo sobre as
comorbidades e a importancia da imunizagdo para a salde individual e coletiva,
pontuando assim os riscos de ndo se vacinar, reforcando os beneficios e o valor das
vacinas.

Acreditamos que o partido tematico eleito possui alta capacidade de gerar mobilizagao
e engajamento em toda a populag@o para que a vacina seja reconhecida como a
maneira mais eficaz de se proteger.

CONCEITO , )
TODA DOENGA E UM RISCO. A VACINA E PROTECAC.

A ideia criativa de nossa proposta apresenta de maneira bastante objetiva o partido
tematico eleito e evidencia uma estratégia poderosa no sentido de superar o desafio
de comunicacao referente as baixas taxas de cobertura vacinal; mitigando qualquer
percepcao da falta de risco ou distanciamento existente com as doengas, além de
propagar informacdes verdadeiras sobre a imunizagao.

Defronte a um contexto desafiador, relativo a queda da cobertura vacinal, nosso
conceito revela-se como um caminho efetivo para o fortalecimento das coberturas
vacinais no Brasil, uma vez que sua identidade visual é formada por um contraponto
de imagens que retratam claramente as consequéncias da n&o vacinacao, construindo
assim a percepgac de risco de cada doenca, hoje um pouco “mais distante” do
conhecimento da populagao.

Ao passo que a campanha se desdobra e apresenta o conceito em detalhes, evidencia
o perigo nas imagens, retratando as consequéncias daqueles gue optam por nao se
vacinar, enquanto os vacinados estao protegidos.

Ora, se a falta de percepcgédo do risco € claramente apontada, atualmente, como um
dos principais fatores a hesitagao vacinal, uma vez que desconhecem tais
comorbidades, o que nos resta € ilustrar os riscos reais advindos de cada doenca
contida no PNI. Deste modo, o conceito revela que o risco a doenga existe, sim, e que
a protecdo a salde e a vida depende da vacina.

A experiéncia vivida com a vacinacdo da Covid-19 no Brasil € um excelente
apontamento de que nosso conceito é o caminho certo para a superacédo do desafio
exposto e conquista dos objetivos almejados. Uma pesquisa feita em parceria pelo
Banco Mundial e o Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento (PNUD), a
partir de ligagbes telefonicas periddicas a domicilios de 24 paises da Ameérica Latina,

o . N



apontou que a taxa média de hesitagdo vacinal contra a Covid-19 na América Latina
esta em torno de 8%, ja no Brasil ela é menos do que a metade, cerca de 3%. De
outro lado, enquanto na média, 51% dos latino-americanos ja estio imunizados contra
a Covid-19, no Brasil, o percentual chega a 80% com os que tomaram pelo menos a
primeira dose. O que concluimos & que o Brasil é o pais com o menor percentual de
populagdo que declara ndo querer tomar a vacina contra a Covid-19 na América
| atina, em funcgéo do risco iminente percebido e do perigo a salde e a vida, individual
e coletiva. E evidente que a pandemia da Covid-19 assolou e continua preocupando
o mundo todo, e a vacina foi o fator mais desejado e esperado ao longo de toda essa
trajetoria do virus, contudo, devemos considerar os fatores culturais e proprietarios de
cada pais, que levam a uma aceitagao ou hesitagao a vacina de formas distintas.
Concluimos, portanto, que o momento é absolutamente oportuno para uma
comunicagao com este teor, no sentido de fomentar os riscos e o perigo para que toda
a populacdo materialize de fato que vacina é a melhor saida para a protecao e se
engaje no movimento pré-vacina.

O QUE DIZER

A mensagem central de nossa proposta discorre detalhadamente sobre cada doenca
contida no PNI e ilustra por meio de imagens 0s riscos corridos pela pessoa ndo
imunizada.

Desta forma, as pecas reforgam uma a uma comorbidade, afirmando que quando uma
pessoa toma uma vacina uma doenga perde a for¢a, e a certeza da eficacia ganha
destaque, as pessoas ao seu redor também estao protegidas, ou seja, a comunicagéo
reforgca o fato de que a vacina protege mithdes de vidas diariamente, salvando-as dos
riscos oriundos de diversas doengas, inclusive da prépria morte.

A esséncia da mensagem propagada reforca o fato de que quanto mais pessoas
vacinadas, menos mortes, mais protecao e mais salde. Esse foi 0 caminho que nos
levou a erradicagcao da paralisia infantil, do sarampo e da febre amarela e este é o
caminho gue devemos continuar para nos proteger de todas as doencas que nos
rondam.

Como um manifesto em prol da vacina, apoiando-se em uma linguagem mais visual,
seguindo a logica de causa e consequéncia, a mensagem central transmitida
empodera a todos que acreditam na vacina, exaltando os beneficios da sua protecio
e evidenciando 0s riscos a ndo imunizagéo.

A QUEM DIZER

Em consonéncia com o briefing, nossa proposta dialoga com a sociedade em geral
composta por criangas, gestantes, adolescentes, adultos e idosos, prioritariamente. E
também considera, como publico secundario, os profissionais de salde, fundamentais

na propagacéao do valor das vacinas, os profissionais de educagao, as instituigbes de
ensino, os gestores estaduais e municipais de salde, os blogueiros, influenciadores
digitais, formadores de opinido, parceiros comunitarios, tais como as igrejas,
associagdes de moradores e comunidades, além dos trabalhadores, das empresas
publicas e privadas e também os migrantes que chegam ao nosso pais e séo
acolhidos em um ato fraterno.

Todos os publicos considerados s&o essenciais para a promogio da vacinagio de
rotina e protecéo da populacdo brasileira, com o objetivo de aumentar a cobertura N
vacinal, refor¢gando o beneficio individual e coletivo da imunizacdo e apoiando, cada =
vez mais, 0 movimento pré-vacina.
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COMO DIZER

A composicdo do plano tatico considera um mix de meios eficiente, capaz de atingir
0s objetivos esperados, e fundamenta-se na estratégia de alta cobertura e frequéncia,
buscando grandes audiéncias e objetivando a otimizacao dos recursos.

Os meios selecionados para a comunicagao de nossa proposta foram eleitos seguindo
os critérios de afinidade e penetracao, sao eles: televisdo aberta, televisao fechada,
internet, radio, midia exterior, além de formas inovadoras de comunicagao publicitaria,
compostas por Redes Sociais, google display — GDN, YouTube e google search.
Cada meio com seu perfil especifico e individualidade de formato possui o objetivo de
impactar o publico-alvo ao longo de sua jornada diaria, contendo mensagens
coerentes com o perfil do target, além de considerar o melhor aproveitamento das
pecas criativas e por consequéncia aumentar a eficacia da mensagem.

Atrelado a estratégia de midia sugere-se a utilizacao das plataformas proprietarias do
Ministéric da Saude, tendo em vista a audiéncia ja adquirida e credibilidade dos canais
oficiais, como por exemplo, o Portal Salde e os perfis oficiais nas Redes Sociais,
como, Twitter, YouTube, Facebook e Instagram.

A combinacgdo das estratégias citadas aponta para um plano bastante robusto e
consistente, além de pertinente com as demandas apontadas no briefing, capazes de
superar o desafio de comunicacgao e alcancar as metas de saude publica estipuladas.

QUANDO DIZER

O periodo eleito considera trinta e um dias de veiculacao ininterrupta, iniciando no dia
1° de abril e findando no dia 30 do mesmo més.

A escolha da data foi estrategicamente pensada em fungao de sua afinidade com o
tema deste certame, uma vez que no dia 7 de abril celebramos o Dia Mundial da
Salde, portanto, além de ser uma data que comunica com todos os publicos
almejados, possui pertinéncia com a esséncia e o valor da vacinagdo para o mundo.
Acrescenta-se o fato de 0 més de abril ser eleito pela OMS como palco de celebracao
da Semana da Vacinagdo nas Américas, que acontece usualmente na uUltima semana
do més de abril.

Deste modo, nossa proposta atinge os objetivos demandados no briefing, por meio de
campanha gue promove a vacinacido de rotina e protecéo da populagao brasileira,
com informacgdes que possam ampliar a adesdo a vacinagdo, em periodo
absolutamente oportuno para o tema.

IDEIA CRIATIVA

Pecas corporificadas

1) Filme 60" TV: comecamos resgatando a histéria da vacinag¢ao no Brasil e como o
ato de se vacinar contribuiu para que a populagao superasse diferentes surtos de
doengas. O video avanca e tem a fungfo tatica de informar sobre as principais
doencas gque ainda precisam ser prevenidas por meio de vacinas. O contetido tem a
funcdo tatica de sensibilizar os publicos-alvo por meio da exposigdo de risco que a
nao vacinagao oferece.

2) Filme 60" Redes Sociais: um manifesto do Movimento Pré-Vacina com linguagem
visual e edi¢do dindmica, de acordo com a estética do TikTok. As cenas empoderam
todos que acreditam na vacina, exaltando os beneficios que a vacinagao traz para
quem opta por ela. O filme tem o objetivo tatico de gerar compartilhamento entre os
usuarios das redes.

3) Spot 30”: contetdo para radio com o objetivo de sintetizar as principais informacdes
da campanha: a eficacia das vacinas, o perigo de ndo se vacinar ¢ a disponibilidade
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da vacinacdo nos postos de satde. O formato possui fungéo tatica de reforcar a
mensagem da campanha.

4) OOH — MUB 1,20m x 1,80m: pec¢a que objetiva apresentar a campanha em
ambientes de alta circulacdo e em momentos de espera forgada. Neste caso, o
conceito da campanha é adaptado para a pega e traz uma doenga, 0 sarampo, gue
possui vacina no PNI, junto com imagens ilustrativas do efeito positivo da vacinacao
e do risco que se corre ao NAo se vacinar.

5) OOH — Minidoor social 2m x 1m: essa pega que sera posicionada em vias de alta
circulacéo, permitindo multiplos contatos ao longo do dia, traz outra doenca que possui
vacina no PNI, neste caso o HPV, e por meio de duas fotografias coloca lado a lado o
risco de ndo se vacinar e o efeito positivo da vacina, com a funcao tatica de tangibilizar
a mensagem da campanha.

6) DOOH — Aeroporto 15”: o formato digital presente onde os diferentes publicos-alvo
da campanha podem ser impactados tem a fung@o de combater de maneira geral a
desinformacéo em relagéo a vacinacéo, deixando claro que o ato de vacinar € seguro
e que toda a historia do PNI no Brasil comprova a eficacia das vacinas.

7) DOOH - Metrd 10”: tem o objetivo de transmitir a mensagem da campanha para
ambientes em que também ha alta circulagdo de pessoas. Neste caso, o formato
digital traz maior dinamismo a identidade da campanha e possibilita apresentar duas
doencas, caxumba e sarampo, gue voltaram a aparecer porque pessoas pararam de
tomar as vacinas. A chamada para a vacinagao esta presente no conteudo que busca
sensibilizar as pessoas.

8) Carrossel Redes Sociais 1080px x 1080px: a pega Doencas Preveniveis que sera
impulsionada nas Redes Sociais (Facebook e Instagram) reldne 18 doengas gue
possuem vacina disponivel no PNI, além do conceito da campanha. A fungao tatica
da peca €&, através do volume de doencas e das fotos ilustrativas, sensibilizar o publico
sobre o risco de nao vacinar.

9) Carrossel Redes Sociais 1080px x 1080px: neste contetudo para o Instagram do
Ministério da Saude, séo apresentadas trés doengas erradicadas nos Gltimos 80 anos
gracas as campanhas de vacinagao. O objetivo tatico desse carrossel é apresentar a
guem néo teve contato com essas doengas que ha risco de elas voltarem caso a
vacinacao ndo tenha adesao.

10) Card Redes Sociais 1080px x 1080px: publicagdo que tambem sera patrocinada
nas Redes Sociais (Facebook e Instagram), tem a fungao tatica de reforgo da
mensagem da campanha, através de dados estatisticos que comprovam a eficacia
das vacinas disponiveis no PNI.

Pecas nao corporificadas

11) Filme 30”: reducao do filme de 60" para TV a ser exibido em TV aberta, fechada e
na internet, com a funcéao tatica de apresentar a campanha;

12) DOOH — Aeroporto 107: tem a mesma funcgéo tatica da peca ndmero 6.

13) OOH - MUB 1,16m x 1,71m: diversos mobiliarios urbanos com a funcao tatica de
propagar a mensagem da importancia da vacinacdo, contemplando as diferentes
doencas que fazem parte do PNI, em localidades de alto impacto. Possui a mesma
fungdo tatica das pecgas a seguir.

14) OOH — MUB 1,19m x 1,74m; 15) OOH — MUB 1,177m x 1,71m; 16) OOH — MUB
1,13m x 1,70m; 17) OOH - MUB 2,00m x 1,30m; 18) OCOH - MUB 1,00m x 1,60m; 19)
OOH -MUB 1,14m x 1,70m; 20) OOH - MUB 1,14m x 1,73m.

21) Banner Internet 728px x 90px: esta peca busca reforgar a mensagem da
campanha e enfatizar o conceito publicitario, sendo essa fun¢do tatica a mesma
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utilizada nos formatos de banners seguintes; 22) Banner Internet 300px x 600px; 23)
Banner Internet 300px x 250px; 24) Banner Internet 320px x 50px; 25) Banner Internet
970px x 250px.

26) Banner Spotify 300px x 250px: pega que acompanha audio e tem a funcéo tatica
de aproveitar o poder do streaming de musica como forma de a mensagem ser
alcancada por mais pessoas. Tem a mesma fungéo tatica das duas pecas seguintes;
27) Banner Deezer 728px x 90px; 28) Banner Deezer 1024px x 1024px.

29) Card Redes Sociais 1200px x 800px: divulgagdo da campanha no Twitter,
acompanhada de texto, com o objetivo de alcangar a sociedade em geral, mas
também formadores de opinido.

30) Imagem Perfis Redes Sociais 800px x 800px: a identidade visual da campanha é
adaptada para as Redes Sociais dos canais proprietarios do Ministério da Satide no
Twitter, YouTube, Facebook e Instagram e objetiva chamar a atencgéo do publico para
a importancia da campanha. As proximas pegas tém a mesma funcgéo tatica; 31) Capa
Twitter 1500px x 500px; 32) Capa YouTube 2048px x 1152px; 33) Capa Facebook
820px x 360px.

34) Banner Portal do MS 768px x 354px: tem a fung&o tatica de divulgar a campanha
dentro do portal do Ministério da Salde, sendo o banner uma peca estatica de
destaque na pagina.

35) E-mail marketing 600px x 800px: apresentagéo da campanha para comunicagao
interna do MS, com o objetivo de informar o publico interno.

36) Foto retrato para Redes Sociais 1080px x 1080px: personagem 1 da série
“Historias que nao queriamos contar”, que narra como foi direta ou indiretamente
impactado pela auséncia de vacinas. A peca tem o objetivo de ressaltar o risco que a
nao vacinagdo traz e tem a mesma funcao tatica das fotos a seguir; 37) Foto retrato
para Redes Sociais 1080px x 1080px: personagem 2; 38) Foto retrato para Redes
Sociais 1080px x 1080px: personagem 3.

39) Podcast “Histérias que ndo queriamos contar™: formato em audio de até 6 minutos
com as historias dos trés personagens fotografados e tem também a funcio tatica de
ressaltar o risco da nao vacinagao.

40) E-mail marketing 600px x 800px: pega que serd enviada para outros 6rgédos, com
0 objetivo de ampliar a comunicagdo entre a populagdo geral.

41)Video de 120” - “Papo de Especialista”: depoimentos de profissionais relacionados
a Vacinagao, com o objetivo de combater a desinformacgdo. O mesmo contetido sera
exportado em 4 videos pilulas de 30 segundos, que possuem esta mesma fungao
tatica; 42) Video pilula 1 de 30” - “Papo de Especialista”; 43) Video pilula 2 de 30"-
“‘Papo de Especialista™; 44) Video pilula 3 de 30"- “Papo de Especialista”; 45) Video
pilula 4 de 30" - “Papo de Especialista”.

46) Carrossel Redes Sociais 1080px x 1080px: pega para Instagram que visa
combater o receio da populacéo em geral em torno de possiveis efeitos colaterais e
contraindicagbes das vacinas disponiveis.

47) Card Redes Sociais 1080px x 1080px: a série “A Verdade &..." (noticia 1) tem o
objetivo de combater diretamente uma desinformagéo relacionada as vacinas. Serao
5 cards para Redes Sociais, cada um com uma noticia. Por isso, as demais pecas tém
a mesma fung&o tatica; 48) Card Redes Sociais 1080px x 1080px: “A Verdade é..."
noticia 2. 49) Card Redes Sociais 1080px x 1080px: “A Verdade &..." noticia 3; 50)
Card Redes Sociais 1080px x 1080px: “A Verdade é..." noticia 4; 51) Card Redes
Sociais 1080px x 1080px: “A Verdade é...” noticia 5.

52) E-book 4961px x 3508px: contetido informativo, em 10 paginas, com o objetivo de
simplificar termos e temas mais complexos.



T

i

[

P

O

ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA

Como visto no raciocinio basico exposto nas paginas anteriores, existe uma grande
parcela da populacéo que precisa entrar em contato com o risco que algumas doencgas
oferecem, caso o esquema vacinal ndo seja completado. Além disso, existem pessoas
gue desacreditam nos efeitos comprovados da vacinagdo e reproduzem
desinformacao sobre as vacinas, afastando mais pessoas da adesao ao PNI. Por esse
motivo, a escolha da metodologia do funil de conversdo é a mais acertada para esse
certame. Teremos as etapas de atracdo, consideragdo e conversdo como
direcionadores na escolha do conteudo e dos meios.

De maneira geral, as etapas se apresentam da seguinte forma:

Etapa do funil Objetivo principal do Meios de midia - Meios de ndo midia
planejamento

ATRACAO Construir senso de riseo | Televisdo aberta, TV Redes Sociais
& perigo na populagio fechada, radio, internet Redes de adudio

{portais, streaming de audio | E-mall
& inovadores digitais)

CONSIDERACAQ | Propagar informacgfes Midia Exterior e internet Redes Sociais

veridicas schrea - (streaming de audio e Portal do M3

vacinagao . inovadores digitais) Bleog da Satde
CONVERSAQ informar sobre os internet (inovadores Redes Sociais

efeitos adversos, digitais) Portal do M3

ressaltando gue s&o
mais brandos que os
sintomas das doencgas

ESTRATEGIA DE MIDIA

O Governo Federal, por meio do Ministério da Salde e do PNI, assumiu o pacto de
salde e bem-estar com a populagio brasileira, disponibilizando o SUS, que é publico
e gratuito em nivel nacional.

Apesar de a vacinacao ja fazer parte da cultura e do cotidiano dos brasileiros, nos
tltimos anos vimos as coberturas vacinais diminuirem significativamente, desta forma,
esta campanha se torna extremamente necesséria para incentivar e esclarecer a
sociedade sobre os multiplos beneficios, individuais e sociais que as vacinas possuem
sendo necessario propagar as informagdes corretas e desmistificar algumas crencas
errbneas.

Nossa campanha permitira gerar uma conversa sobre as pautas recorrentes do tema
vacinagéo exaltando a confianga, a segurancga e a importancia de que todos cumpram
o calendario vacinal.

Diante dos objetivos elencados no briefing, a estratégia de midia e ndo midia possui
o desafio de formar um mix de pontos de contato elencando os meios prioritéarios e
secundarios, para falar com todos os brasileiros de forma eficiente e rentavel,
promovendo alta cobertura geografica, frequéncia para assimilacao da mensagem e
grandes audiéncias.

Com as informagoes da pesquisa de Consumo dos Meios, selecionamos os agueles
gue possuem maior adequacao a nossa estratégia, além da analise de afinidade e
penetragao de cada um.

O grafico a seguir analisa o consumo de midia (afinidade e penetracao) na sociedade
em geral (AS ABCDE 12+) e propomos um mix de meios que nos permitira atingir os
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objetivos propostos. Com base também em outras particularidades como capilaridade
e segmentacgdo, os meios selecionados que compdem esta estratégia sdo: TV Abertia,
TV Fechada, Internet, Radio e Midia Exterior.

No primeiro grafico, voltado para sociedade em geral, observa-se que a internet
(87,9%), midia exterior (85,2%), TV aberta (84,3%), radio (50,8%) e TV fechada
(35,2%) sao os meios de maior consumo junto ao target principal da campanha.

Consumo dos Meios

B7.9%  gso% sa3%

35,2%

Fonte: TG BR 2021 R1 Combined (Jul19-Dec19 + Aug20-Mar21) v1.0(Pessoas) -
Copyright TGl LATINA 2021.

Publico-alvo

O principal publico da nossa campanha sera a sociedade em geral e, para esta
andlise, elencamos como ambos os sexos pertencentes a todas as classes sociais
com mais de 12 anos de idade (AS ABCDE 12+). Desta forma, falamos com os
diversos estratos da sociedade englobando os jovens que s&o o futuro do pais.
Como pablico-alvo secundario, trabalhamos os profissionais de salde e educacgéo,
gestores publicos, formadores de opinido e parceiros comunitarios.

Para analisar estes publicos e detalhar nossa estratégia de midia, realizamos estudos
através da principal ferramenta de pesquisa disponivel no mercado, o TGl (Target
Group Index), da Kantar Ibope Media.

Praca de veiculacéo

Para o mercado nacional e, em alguns meios, selecionamos as maiores capitais e 0s
estados com menores coberturas vacinais para sermos mais assertivos e otimizar os
esforgos.

Periodo de veiculagao

A campanha tera duragao de 30 dias e ocorrera durante o més de abril. Levamos em
considerago o dia 7 de abril, quando celebramos o Dia Mundial da Salde e, na dltima
semana do més, a OMS comemora a Semana da Vacinagdo nas Américas. Datas
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extremamente pertinentes e quando o assunto ja estara em pauta na imprensa,
agregando maior visibilidade ao tema.

ESTRATEGIA E TATICA DE MiDIA

Televisao aberta

O grande desafio nesta campanha é estar presente em todas as pracas do pais e falar
com toda a populagio através de meios que permitam cobertura, alto impacto e muita
rentabilidade. Alcangaremos os brasileiros nos mais distantes rincdes do pais, dessa
forma, a TV aberta ser4 um meio fundamental, pois além de ser uma das principais
fontes de informagéo e entretenimento de toda a populagdo, com penetracdo macica
e homogénea em todos os segmentos sociais, € o meio ideal para obter forte cobertura
geografica, essencial para trazer amplitude da mensagem.

Dados de pesquisa comprovam que a televisdo aberta atinge eficientemente o nosso
publico-alvo, apresentando o percentual de 87% de pessoas que tém o habito de
consumir 0 meio (penetracéo) e afinidade (Target: AS, ABCDE 12+).

Conforme detalhado em nossa estratégia de comunicagdo, de forma geral,
trabalharemos este meio durante a primeira semana do més de abril, no langamento
da campanha. A veiculagio estd prevista nas 6 principais redes de sinal aberto do
Brasil — TV Globo, TV Record, SBT, TV Band, Rede TV e TV Brasil com filme de 60"
e sua reducao para 30"

A distribuicdo do investimento seguiu o share de audiéncia conforme o ranking do
Ibope com as informagSes do mercado nacional e a programagéo sugerida priorizou
0s programas de maiores audiéncias ou methores custos por pontos de audiéncia,
permitindo assim maior frequéncia e cobertura da mensagem.

A importancia do tema para o povo brasileiro e a grandiosidade do programa de
vacinacdo direcionaram a utilizagdo do meio em mercado nacional para maior
cobertura e forga da mensagem. Assim, chegaremos em aproximadamente 99% dos
municipios brasileiros, atingindo praticamente toda a populacio.

Os resultados simulados da programagao de televisdo aberta nacional alcancaram
aproximadamente 50% de cobertura e 2,93 de frequéncia no publico (AS, ABCDE
12+4):

ARA AR RP DV & P A B A A
T 58121.300) 64 | 152,83 50,58 3,02 | 8B8.826.259 | 20400.194
TV BAND 58.128.938} 5 3.99 3,25 1,23 2.317.194 1.889.656
GLOBO 58.119.149| 17 | 107,14 39,81 2,70 | 62.267.578 | 23.022.390
Record TV 58.127.718| 7 22,51 14,90 1,51 13.086.409 8.662.948
Rede Tv! 58.122.011] 2 1,18 1,17 1,02 693.977 677.238
SBT 58.108.745) 7 13,00 957 1,36 7.554.892 5.561.007
TV BRASIL RNCP 58.117.658| 26 5,00 3,20 1,56 2.903.907 1.856.975

Fonte: Kantar |bope Media — RM completo - 12+ - data: 01/12/2021 to 28/02/2022.

Televiséo fechada

A oferta de contetdo e diversidade de géneros faz com que o segmento se consolide
como um importante meio para esta estratégia, atingindo publicos cada vez mais
diversos. Dessa forma, ira compor a estratégia como ferramenta de reforgo e
intensificador de frequéncia aumentando a quantidade de vezes que o publico podera
ser impactado pela campanha.

O meio sera responsavel por reforgar a campanha nacionalmente buscando atingir a
populagéo em geral, mas principalmente o formador de opinido. Dessa forma, para
maior eficiéncia e otimizagdo do investimento, selecionamos canais de diversos
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segmentos para atingir varios perfis. Utilizamos o ranking de audiéncia para selecionar
os 10 primeiros canais em audiéncia — Viva, GloboNews, AXN, Sportv, Discovery
Channel, Multishow, Megapix, Discovery Kids, Universal TV e Cartoon Network e a

distribui¢do do investimento seguiu o critério de audiéncia.

A seguir, a simulacéo da programagao no meio TV fechada:

EMISSORA TARGET INS TRP COv% OTS IMPACTOS ALCANCE
T 58.117.658| 161 | 18,71 9,15 2,04 | 10.875.732 | 5.318.347
AXN 58.117.658| 9 0,98 0,68 1,44 568.449 394.909
Cartoon Network 58117658 | 7 0,42 0,34 1,23 244.385 198.5821
Discovery Channel 58.117.658| 11 1,38 0,94 1,47 802.779 547.468
Discovery Kids 58.117.658| 10 0,81 0,57 142 472 671 332.549
GloboNews 58.117.658} 18 294 1,58 1,86 | 1.709.124 916.690
MULTISHOW 58.117.858 | 17 1.87 1,49 1,26 | 1.086.045 864.093
SPORTV 58.117.658 | 11 2,27 1,69 1,35 | 1.319.968 981.375
Universal TV 58.117.658| 19 1,48 0,92 1,60 858.630 537.530
MEGAPIX 58.117.658 | 27 2,56 1,77 144 | 1486766 | 1.031.414
VIVA 58.117.658| 32 4,00 1,72 232 | 2326857 | 1.002.355

Fonte: Kantar lbope Media — RM completo - 12+ - data: 01/12/2021 to 28/02/2022.

Internet

Com os avangos tecnoldgicos, a mudanca de comportamento da populacéo brasileira
vem demostrando que a internet passa a ser um dos principais meios, com 87% da
penefragdo no consumo dos meios (IBOPE TGl), o brasileiro passa em média 10
horas e 8 minutos conectado na internet, sendo mais de 5 horas no smartphone
(https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil - slides 22 e 26).

Parte da mudancga ocorreu com a popularizagdo dos smartphones e o crescimento da
cobertura das tecnologias 3G e 4G, aliados a pacotes acessiveis das operadoras de
telefonia, disseminacdo dos pontos de Wi-Fi nos mais variados ambientes e com a
forga das Redes Sociais no pais. Com isso, as pessoas passam a estar conectadas
durante todo o dia, conforme querem, a todo 0 momento e lugar.

Além disso, a internet passou a ocupar papel tanto como fonte de entretenimento,
mas, principalmente, como fonte de informacdo. 48,9% da populagdo brasileira com
mais de 18 anos confiam na internet para se manter informado, essa parcela sobe
para 56,8% com o publico jovem. Além disso, o habito de buscar informacdes online
ja passa de mais da metade da populagado. Para 62,5% da populagido com mais de 18
anos a internet € o primeiro lugar onde se busca informagao quando precisa, ja para
0 publico jovem e pais com primeiro filho, esse dado sobe para 75,5% e 74,3%
respectivamente (Target Group Index - BR TG 2020 | (2019 2s) v1.0 (Pessoas) —
Copyright TGl LATINA 2020).

O meio torna-se fundamental para a comunicacdo ao permitir atingir o pablico em
diversos momentos, inclusive ao utiliza-la como mecanismo de busca para davidas
ou informacdes complementares.

Outra caracteristica relevante é sua atuaglo em todas as etapas do funil atrelada ao
uso de inteligéncia artificial (machine learning) e Business Intelligence que permitem
coleta, mensuracao de dados e interpretagdo em curto espacgo de tempo visando
melhoria de performance e consequentemente melhor eficiéncia e rentabilidade.
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Dessa forma, o planejamento de internet prevé os principais pontos de contato com
0s publicos com suas diferentes segmentacdes durante todo o periodo de veiculacdo
e os principais KPIs para cada etapa do funil.

Considerando que o meio € importante fonte de informacéo e busca, com o intuito de
melhor aproveitamento da mensagem foram selecionadas as seguintes categorias:
Portais: foco no topo do funil (atragdo). Foram selecionados os 4 primeiros do ranking
de audiéncia ComScore: Uol, Globo, MSN e R7. Contemplados com os formatos de
banner display e video.

Streaming de Audio: o dudio vem ganhando cada vez mais espaco seja para consumo,
como entretenimento ou informacéo. De acordo com a pesquisa We are Social, 78,5%
utilizam servicos de streaming de musica, 45% escutam radio online e 44,4% escutam
podcast (https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil - slide 37). Os anincios
de audio terdo papel importante nas estratégias de atracdo e consideragdo do funil
que permitirdo fortalecer o contetdo sobre PNI e vacinas. Foram contemplados os
dois primeiros servicos de streaming conforme ranking do ComScore: Spotify e
Deezer.

Formas Inovadoras de Comunicacdo Publicitaria

Rede Sociais: de acordo com a pesquisa Hootsuite e WeAreSocial, o Brasil tem mais
de 150 milhdes de usuarios de Redes Sociais, o grupo entre 16 e 24 anos sdo os que
mais utilizam Redes Sociais (https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil - slide
44 e 45).

Terdo fungdo importante em fodas as etapas do funil ao permitir trabalhar
segmentac¢do, mensagem e objetivos diferentes de midia (impressao, visualizagao e
trafego). Foram contempladas as principais redes: Facebook/Instagram, TikTok,
Twitter e LinkedIn.

No Facebook/Instagram serdo mais de 313 milhdes de impressdes entre post
tradicional, carrossel e video. No Twitter, estao previstos 98 mil tweets promovidos,
comprados por cliques e visualizagdes do video. Com um video exclusivo para a
plataforma, TikTok contard com 160 mil visualizagbes do video, a plataforma sera
importante para trabalhar a etapa de consideracdo. Ja no LinkedIn contara com mais
de 1 milh&o de impressdes do formato Sponsored Content; a plataforma sera um ponto
de contato importante ao trabalhar com a segmentagéo para profissionais de satde.
Por meio de monitoramento da campanha, aprendizados e tempo de resposta do
algoritmo das plataformas, sera possivel realizar corre¢ao de rotas, ainda no decorrer
da campanha, fazendo uso de troca de material, ajuste de segmentacdo, utilizar
ferramentas de segmentacdo como retargeting e look a like, ou mesmo ajuste no
objetivo de midia no intuito de buscar melhores resultados de performance e eficiéncia
da mensagem.

Google Display — GDN: a Plataforma de antncios do Google sera importante para
trabalhar as etapas de atracdo e incentivar o usudrio a ir para pagina da campanha
(essa ultima serd possivel por meio da construcdo de audiéncias de quem foi
impactado tanto pela rede de display quanto pelo YouTube, permitindo falar com o
publico certo no momento propicio ao clique). Assim como as Redes Sociais, a rede
de display permite, por meio de monitoramento, otimizacdo da performance da
campanha. A programacdo contard com mais de 17 milhdes de impressdes no
periodo.

YouTube: o consumo de videos online ja se tornou um habito dos brasileiros e de
acordo com a pesquisa Hootsuite e WeAreSocial, 98,8% dos internautas tém o habito
de consumir videos (https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil - slide 37). O
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YouTube é uma das principais plataformas de consumo de video do Brasil com alta
penetragao em todos os plblicos da campanha. Tera fungdo importante para trabalhar
nas etapas de consideracéo por meio do formato Trueview que possui como forma de
cobranga a visualizacdo completa para videos de até 30 segundos. A programacio
contara com 18 milhdes de impressoes.
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Fonte: TG BR 2021 R1 Combined (Jul19-Dec19 + Aug20-Mar21) v1.0 — Pessoas.

Google Search: o habito de buscar informagdes online ja faz parte do habito de
informac&o do brasileiro, dessa forma, a atuagdo em Search tanto em midia como em
ndo midia por meio da estratégia de SEO sera de extrema importancia para trabalhar
a informag&o junto a populagdo no momento de maior interesse sobre o assunto. A
programacao de midia contard com mais de 113 mil cliques no periodo.

Seguranga da Marca: serdo adotadas medidas de seguranca da imagem do Ministério
da Saude em toda a atuac&o online, principalmente nos inovadores digitais. Sendo
estabelecidas as boas praticas a serem exigidas nas veiculacdes:

- Viewability minimo.

- Elaboragéo de lista de inclusdo ou exclusdo separada por topicos, palavras-chaves
e contextos. Para os inovadores digitais, adocdo de lista de positivacdo de canais
(URLs).

- Monitoramento.

A seguir, a simulac&o da programac&o no meio internet:

Reach/Frequency Measures

Total Unigue % Reach Average GRPs Total
Total Pop | Frequency |Pop

Total Campaign Visitors/\iewers
{000)

Base Audience: Total Audience 116.804 59,31 3,4 203

Fonte: ComScore Multi-Platform Reach/Frequency — Janeiro/2022
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Réadio

Atinge e envolve todas as faixas da populagéo, tem uma importante caracteristica de
segmentacdo da audiéncia, além de garantir excelente cobertura geografica, sua
utilizac&o torna-se importante para cobertura, frequéncia e exposicao eficaz, essencial
para comunicar a sociedade sobre os temas propostos por esta estratégia. -

O habito de consumo do nosso publico demonstra que € o quarto meio em consumo
onde, somando-se as emissoras AM e FM, é de 50,8%, o que aponta grande
participagao do target na audiéncia.

Meio de facil acesso, compreensdo e com amplo alcance da populacdo. Assim,
cumprira o papel de atingir os objetivos desta comunicagdo, gerando cobertura,
rentabilidade e aumentando a frequéncia da mensagem pelo periodo dos 14 dias
iniciais da campanha, excetuando os fins de semana, quando a audiéncia do meio
reduz significativamente.

Para maior eficiéncia e economicidade, para a veiculagio neste meio, selecionamos
as 12 principais capitais do Brasil e que possuem pesquisa regular da Kantar Ibope.
Em S&o Paulo e Rio de Janeiro, cidades que possuem as maiores populagdes, mais
de 12 e 6,5 milhdes de habitantes, respectivamente, foram contempladas as 7
primeiras emissoras no ranking de audiéncia. Nas demais capitais, foram
selecionadas as 5 principais emissoras. Esse critério leva ao alcance ideal e maior
rentabilizagdo do investimento de midia. Lembrando que varias radios definidas no
planejamento abrangem suas cidades, mas expandem seu sinal para outros
municipios, o gue gera ainda mais cobertura para a comunicagéo, como é o caso dos
municipios de Guarulhos — SP e Sdo Gongalo — RJ que receberao a mensagem
através de veiculagdo em emissoras das capitais de seu estado, ou seja, Sdo Paulo —
SP e Rio de Janeiro - RJ.

Abaixo, a simulagdo do meio radio nas pracas programadas:

S 212, 1751 221,91 66,02 3,36 | 7129435 | 2.121.094
FORTALEZA 3.211.187 | 175 | 324,46 74,84 4,34 | 10.419.137 | 2.403.092
BRASILIA 2.365.593 1 175 | 153,99 56,65 2,72 | 3642730 1.340.187
VITORIA 1.575.938 | 175 | 261,74 68,54 3,82 | 4.124.833 1.080.224
GOIANIA 2145026 | 175 | 217,80 61,36 3,55 | 4.671.852 1.316.134
BELO HORIZONTE 4.847.725 [ 175 335,89 77,16 4,35 | 16.283.004 | 3.740.364
RECIFE 3.310.956 | 175 | 303,02 70,09 4,32 | 10.032.722 | 2.320.725
CURITIBA 2.799.580 [ 175 | 220,01 64,64 340 | 6.159.339 1.809.542
RIQ DE JANEIRO 11.046.167 | 245 | 412,66 82,68 4,99 | 45.582.835 | 9.132.904
PORTO ALEGRE 3.543.195 | 175 | 205.69 62,58 3,29 | 7.288.104 | 2.217.190
FLORIANOPOLIS 989.371 | 175 241,87 67,88 3,56 | 2.393.015 671.613

SAO PAULO 17.981.022 | 245 | 168,56 56.68 2,97 | 30.308.343 | 10.191.859

Fonte: Kantar Ibope Media — RM completo - 12+ - data: 06/12/2021 to 14/04/2022.

Midia exterior (Out of home e Digital out of home)

Cada vez mais, a sociedade esta vivendo um novo contexto, passando por mudancas
significativas e, gragas ao estilo de vida contemporaneo, faz com que seja
exiremamente necessaria a presenca de midia em locais em que as pessoas estejam
presentes no dia a dia, ou seja, no caminho percorrido até o trabalho, escola,
restaurantes, etc., aumentando o protagonismo da midia exterior.

Alem disso, a midia exterior possui diversos formatos e localizagdes que permitem
aumentar a quantidade de vezes que o publico pade ser impactado pela campanha e,
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consequentemente, aumenta a forca da mensagem. Os formatos e as localizagbes
estratégicas da midia exterior proporcionam & campanha boa cobertura geografica e
permitem alto impacto. Possibilitara ampliar a visibilidade junto ao publico-alvo, atuara
como potencializadora de lembranca, auxiliando no processo de fixagdo da
mensagem.

De acordo com os dados de consumo dos meios, a midia exterior é o segundo meio
de maior penetragao junto ao nosso publico geral com indice de 85,2%.

O grafico a seguir demonstra o consumo de midia exterior na populagdo em geral e
em diversos ambientes:

67.3%

62,5%

46,4%

B o e

A

Fonte: TG BR 2021 R1 Combined (Jul19-Dec19 + Aug20-Mar21) v1.0 — Pessoas.
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Desta forma, analisamos o consumo e a peculiaridade de cada um dos formatos nas
cidades contempladas.

Estrategicamente, selecionamos os formatos DOOH em aeroporto e metrd, mobiliario
urbano e minidoor social.

O -meio DOOH permite aumentar a frequéncia da campanha em locais de grande
impacto e, neste formato, foram programadas as telas digitais em metr6 e aeroportos.
A midia aeroportuaria foi selecicnada por sua entrega que favorece a abordagem
direta e sem dispersao, que permitird anunciar de forma criativa e direcionada para o
publico geral. A selecao dos aeroportos contemplados observou os mais
movimentados no pais em quantidade de movimentos aéreos (pousos e decolagens),
passageiros sao os principais hubs para o mercado doméstico e internacional —
Aeroporto de Guarulhos, Congonhas, Tom Jobim e Juscelino Kubistchek. Procuramos
contemplar os circuitos e/ou pontos que cubram a totalidade dos ambientes de cada
aeroporto ou, quando nao foi possivel, selecionamos o ativo localizado na area de
maior fluxo. Foram contempladas 125 telas e a veiculacédo ocorrera durante os 30 dias
da campanha.

Também contemplamos as telas em metrd nas duas capitais que possuem as maiores
quantidades de passageiros neste modal — Sao Paulo e Rio de Janeiro. Em ambas as
cidades, 0 meio de ftransporte possui ampla cobertura geografica e elevada
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quantidade de telas (7.245 telas selecionadas) o que permite mapear as estactes e
os internos dos trens aumentando o impacto e a frequéncia da mensagem.

' Para complementar a comunicagéio, no formato estatico, teremos a veiculacdo de
mobiliario urbano e minidoor social.

- Como buscamos atingir a populagdo em geral, a selegio das cidades para a
veiculagdo de mobiliario urbano levou em consideracdo os dados populacionais e a
- relevancia de cada capital dentro das 5 regides do pais. Foram selecionadas 11
- capitais: S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Brasilia, Salvador, Fortaleza,
] Recife, Manaus, Belém, Curitibae Porto Alegre. Serao veiculadas 1.770 faces durante
a primeira semana com circuitos que possuem cobertura e instalados em vias de alto
- fluxo e paradas de 6nibus, dando a oportunidade para pedestres e motoristas serem
- impactados, permitindo mdltiplos contatos ao longo do dia.

- Para agregar a estratégia e torné-la ainda mais assertiva, fizemos uma analise dos
estados que, historicamente, estdo com baixas coberturas vacinais. Considerando os
indices de 2017, 2018, 2019 e 2020, os estados que precisam do reforco da nossa
- comunicagéo para mudar o panorama de vacinagdo sdo: Amapa, Para, Maranhdo,
. Rio Grande do Norte, Rio de Janeiro, Bahia, Acre e Sergipe. Foram contempladas
o placas de minidoor social totalizando 207 placas durante todo o més de abril.

. Performance e otimizacdo da campanha

A performance serd realizada pelo monitoramento, analise e fluxo de decisdo
- associados a expertise da equipe de business intelligence (Bl), integrada a area da
e midia. Nela, mapearemos os resultados da midia paga e os comentarios dos publicos
em relagdo ao conteldo divulgado, sendo voltada para captar rapidamente os
resultados de criativos, formatos e veiculos. O objetivo sera gerar uma tatica dinamica
- de midia e de conteGdo para que esses sejam assertivos e convergentes em relacdo
as diferentes narrativas e pontos de vista.
- Toda analise qualitativa ou subjetiva necessaria a tomada de decisdo de otimizagdo
- sera alimentada por indicadores quantitativos associados ao objetivo implementado e
) planejado para o sucesso da campanha. Além de indicadores construidos
especificamente para esta campanha, analisaremos uma régua geral de indicadores
e mefas.

— Etapa do funil KPls de midia

- ATRACAQ Alcance
Impressdes
Viewability

- CONSIDERACAO Visualizagbes

o Visualizacbes completas
VisualizagBes completas com som frmed
- Audios completos

o Retengéo da mensagem (VTR)

e Engajamento

) CONVERSAO Cliques

Sessdes

" Connect Rate

Tempo de permanéncia na pagina
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ESTRATEGIA DE NAO MIDIA E RECURSOS PROPRIOS DE COMUNICACAOQ

A importancia de aproveitar os recursos préprios do Ministério da Saude, que ja possui
um aicance relevante dentro do ambiente digital, é determinante para o sucesso da
estratégia proposta. Inicialmente, a campanha ja sera exibida na foto de perfil das
Redes Sociais da pasta no Twitier, YouTube, Facebook e Instagram (Peca 30). Além
de uma capa para os perfis do Twitter, YouTube e Facebook (Pegas 31, 32 e 33).
Também prevemos um banner dentro do Portal Salde (Pega 34) e um e-mail
marketing para ser enviado para a lista de comunicagao interna (Peca 35).

Para esse exercicio, no que diz respeito ao uso de recursos proprios e nao midia,
utilizaremos também a estratégia de funil no ambiente digital, se apropriando das
possibilidades do online, dos recursos proprietarios do Ministério da Satide e de uma
rede exierna que pode e deve ser acionada.

Etapa do funil Objetivo principal dojMeios Segmentagdo
planejamento
ATRACAQ Construir senso de risco ejRedes Sociais Sociedade em geral
perigo na populagao Redes de audio
E-mail
CONSIDERAGAQ Propagar informagdes|Redes Sociais Sociedade em geral
veridicas sobre a vacinagao|Portal do MS Profissionais de salde
Blog da Salde Formadores de opinido
CONVERSAO Informar sobre os efeitos|Redes Sociais Sociedade em geral
adversos, ressaltando que|Portal do MS Profissionals de salde
s&0 mais brandos que os
sintormas das doencas

CONTEUDOS PARA ATRACAO

Para alcangar um publico mais geral, que inclui aqueles que tém consciéncia da
importancia da vacinagao e agueles gue resistem, escolhemos construir o senso de
risco e perigo que a vacina afasta. O caminho para isso inclui conteldos em Redes
Sociais e pegas para serem compartilhadas pelo Ministério da Satde com 6rgaos
relevantes para a tematica, através de e-mail marketing e de seu portal. Para isso,
temos os seguintes conteldos.

Doencas erradicadas - Carrossel para Redes Sociais (Pega 8)

Uma linha do tempo elenca algumas doencas que foram erradicadas pelas vacinas. A
pecga inclui o ano em que elas foram erradicadas e, ao final, aponta que foram as
vacinas que tornaram essa erradicacao possivel.

Historias que ndo queriamos contar - Fotos e podcast (Pecgas 36, 37, 38 e 39)
Disponibilizaremos nas Redes Sociais 3 historias que tiveram um final ndo feliz por
conta da auséncia da vacina. Serao casos reais representados por fotos de brasileiros
que sofreram sequelas diretas ou indiretas por conta de doencas ja erradicadas, entre
elas febre amarela, variola e paralisia infantil. Procuramos representar a importancia
da vacinacao em diferentes geracdes, incluindo pessoas mais velhas que nao se
vacinaram por nao terem tido acesso e pessoas mais jovens que, por uma decisao
equivocada, nao foram imunizadas. As histdrias serdo também narradas em um
podcast disponibilizado pelo MS em seu portal.
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E-mail marketing — Externo (Peca 40)

Para ajudar a divulgar a campanha, sugerimos que um e-mail seja disparado para os
demais ministérios do Governo Federal, o Conselho Federal de Medicina, o Conselho
Federal de Enfermagem e a Sociedade Brasileira de Imunizagbes para que assim eles
possam também divulgar a mensagem.

CONTEUDOS PARA CONSIDERACAO

Com foco em um publico que ja é informado sobre a importancia da vacinacdo, mas
que opta por ndo se vacinar, propomos 0s conteldos a seguir que vao desmistificar
noticias equivocadas e que trazem desinformagao. Os contetidos também devem ser
usados para que 0s j& convencidos possam ajudar a propagar informacgdes corretas.

Papo de especialista — Videos (Pegas 41, 42, 43, 44 e 45)

Especialistas de diferentes areas da Salde serdo convidados para esclarecer sobre
a importancia da vacinagdo. O video sera publicado no Blog da Salde, no YouTube
do MS e propomos incluir um técnico do MS, outro da Anvisa, um médico e um
enfermeiro que dardo o seu depoimento de preocupacdo com -a desinformacéio
propagada sobre as vacinas e seus efeitos adversos. O video de até 2 minutos sera
exportado em 4 pilulas para Redes Sociais. Podemos novamente acionar os demais
ministérios do Governo Federal, o Conselho Federal de Medicina, o Conselho Federal
de Enfermagem e a Sociedade Brasileira de Imunizacbes para que também
compartilhem em suas Redes Sociais.

A verdade é... — Cards para Redes Sociais (Pegas 47, 48, 49, 50 € 51)

Nosso objetivo aqui é captar as 5 mentiras mais divulgadas sobre vacinas nas Redes
Sociais e expé-las, cada uma em um card, acompanhadas da verdade sobre aguele
fato. Seja ele sobre efeitos adversos, composicao ou eficacia da medicagao.

CONTEUDOS PARA CONVERSAO

Ja nesta etapa, queremos de fato informar sobre os efeitos adversos das vacinas,
mais brandos que os sintomas das doencas, e fazer uma chamada direta para
participagdo no PNI.

Contraindicagao — Carrossel para Instagram (Peca 46)

Nosso objetivo aqui € mostrar como as coniraindicagdes e 0s medos que as pessoas
tém dos efeitos adversos das vacinas sdo mais brandos que os das doencas e
menores também do que os de outros remedios, extremamente populares. Para isso,
vamos montar um carrossel com as informacgdes, por exemplo, de um analgésico
comparadas as de uma vacina da gripe. Ao fim da publicag¢éo, a chamada que resume:
se vocé toma esse remédio que tem muitos mais riscos, por que ndo toma a vacina?

E-book - Portal (Peca 52)

Uma campanha com o volume de contelido técnico como essa tem outro desafio:
transformar temas e termos mais complexos em fonte de informacéo de facil consumo.
Por isso, propomos um e-book que ajuda pais, professores e a sociedade em geral a
entender mais sobre vacinas, as principais doengas e como combater a
desinformacéo. O contetdo sera divulgado no portal do Ministério da Satide e em seus
canais digitais.
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RESUMO GERAL DE DISTRIBUIGAD DE VERBA

% TT %TT
ITENS QUANTIDADE R§ TOTAL INVESTIMENTO | MIDIA/PRODUGAO
VEICULACAO
TV ABERTA 64 R$ 13.017.954,00 A3% 49%
TV FECHADA 161 RS 944.200,00 3% 4%
INTERNET 47.250.933 RS 178378811 8% T%
FORMAS INQVADQRAS DE COMUNIGAGAD PUBLICITARIA 352.290.822 RS 2.858.461,90 10% 1%
RADIO 2.240 RS 2.217.883,50 7% 8%
MIDIA EXTERIOR - OOH 1.977 RS 4.111.133,80 14% 18%
MIDIA EXTERIOR - DOOH 14.878.434 RS 1.486.710,00 5% 5%
SUBTOTAL MiDIA R$ 26.440,101,30 28% 100%
PRODUCAO
Filme 1 RS 842 180,00 3% 24%
Trilha 1 RS 48.800,00 0% 1%
Filme - Redes Scciais 1 RS 479.532,00 2% 13%
Trilha - Redes Socials 1 RE 32.500,00 5% 1%
Spat 1 RS 16.500,00 8% 0%
COH - MuUB 400 RS 70.800,00 0% 2%
CCH - Minidoor 207 RS 51.750,00 (% 1%
DOOH - Aeroporto 1 RS 18.000,00 0% 1%
DOOH - Metrd 1 RS 14.500,00 0% 0%
Carrossel - Redes Socials 1 RS 1.200,00 0% 0%
Carrossel - Redes Soclals 1 RS 1.200,00 0% 0%
Card - Redes Sociais 1 RS 1.200,00 0% 0%
Filme - Redugao 1 R$ 142.500,00 0% 4%
Trilha - RedugZo 1 R$ 24.500,00 0% 1%
DOGCH - Agraporto 1 RS 14.500,00 0% 0%
QOH - MUB 335 R$ 93.625,00 0% 3%
QOH - MUB 150 R$ 27.000,00 0% 1%
OOH - MUB 280 R$ 45.000,00 0% 1%
O0H - MUB 200 RS 38.000,00 0% 1%
OOH - MUB ~ 60 R% 10.800,00 0% 3%
OOH - MUB 60 R$ 10.800,00 0% %
QOH - MUB 75 RS 13.500,00 0% 0%
OO0H - MUB 1ae RE 18.006,00 0% 1%
Banner - Intemet 32 RE 3.600,00 0% 0%
Banner - Internet 2 RS 3.600,00 0% 0%
Banner - Internet 3 Ré 3.600,00 0% 0%
Banner - Internet 1 R$ 1.200,00 0% 2%
Banner - Internet 3 R$ 3.600,00 0% 0%
Banner - Spotify 1 R 1.200,08 0% 0%
Banner - Deezer 1 RS 1.200,00 0% 0%
Banner - Deezer 1 RS 1.200,00 0% 0%
{ard - Redes Sociais 1 RE 1.200,00 0% 0%
imagem para perfil - Redes socialis 1 RS 1.260,00 0% 0%
Capa - Twitler i RS 1.200,00 0% 0%
Capa - YouTube 1 R$ 1.200,00 0% 0%
Capa - Facebook 1 RS 120000 0% 0%
Banner - Portal do MS 1 RS 1.200,00 0% 0%
E-mail marketing 1 R$ 3.00000 0% 0%
Foto Retrato Redes Sociais - Personagem 1 1 RS 36.060.00 0% 1%
Foto Retrato Redes Socizis - Personagem 2 1 RS 36.000,00 0% 1%
Foto Retrato Redes Sociais - Parsonagem 3 1 RS 36.000,00 0% 1%
Podcast "Historias que ndo queriames contar”; 1 R3 §2.000,00 0% 3%
E-mail marketing 1 R3 3.000,00 0% 0%
Video "Papo de Especialista” 1 RS 450.058,80 2% 13%
Trilha “Papo Especialista™ 1 R§ 28.500,60 0% 1%
ideo pilula 1 "Papo de Especialista” 1 RS £6.200,60 0% 2%
Trilha pilula 1 "Paps de Especiafista” 1 R$ 12.500,00 0% 0%
Video pifula 2 "Papo de Especialista” 1 R$ £6.200,00 0% 2%
Trilha pilula 2 "Papo de Especialista” 1 RS 12.500,00 0% 0%
Vides pilula 3 "Papo de Especialista” 1 RS £8.200,00 0% 2%
Trilha pilula 3 "Papo de Especiafista” 1 RS 12.500,00 0% 0%
'Vidaa pitula 4 "Papo de Espedialista” 1 R$ $8.200,00 0% 2%
Trilha piluia 4 "Papo de Especialista” 1 R$ 12.500,00 0% 0%
Carrosse! - Redes Sociais 1 R$ 1.200,00 0% 0%
Card - Redes Sociais "A Verdade é..." - Noticia 1 1 R$ 1.200,00 0% 0%
Card - Redes Sociais "A Verdade €..." - Noticia2 1 R$ 1.200,00 0% 0%
Card - Redes Sociais "A Verdade €..." - Noticia 3 1 RE 1.200,00 0% 0%
Card - Redes Sacials "A Verdade &.." - Noticia 4 1 RS 1.200,00 0% 0%
Card - Redes Socials "A Verdade &.." - Neticia § 1 RS 1,200,800 0% 0%
E-book de 10 paginas 1 RS 42.000,00 0% 1%
Copias Fitlme 30" e 60" 15 RS 5,625,00 0% 0%
Fotos 38 RS 267.769.02 1% 8%
Adserver 39520219 RS 179.309,49 1% 5%
SUBTOTAL PRODUGAQO R$ 2.559.339,50 12% 100%
TOTAL GERAL R§ 29.999.440,80 100%

P~




RESUMO DE INVESTIMENTO DE PRODUGAQ

Filme 50" TV Aberta e TV Fechada e intemet 1 RS B42.180,00 23.66%
1

Tritha 60" TV Aberta & TV Fechada ¢ Intemet 1 RS 48.800,00 137%

Filme - Redes Sociais 80" Intemet 1 RS 479,532,00 1347%
2

Tritha - Redes Sociais 60" Intemnet 1 RS 32,500,00 C91%
3 Spot 3o Radio 1 RS 16.500,00 0.46%
4 |OOH-MUB 1,20m x 1,80m Pegas de OOH para divulgagdo da Campanha 400 R$ 70.000,00 1.97%
5 QOH - Minidoor 2,00m x 1,00m Pegas de OOH para divulgacie da Campanha 207 RS 51.750,00 1.45%
8 DOCH - Aeroparto 15* Pegas de DOOH para divulgagdo da Campanha 1 RS 18.000,00 0,51%
7 DOOH - Metrd 10" Pegas de DOOH para divulgagdo da Campanha 1 R3 14.500,00 0,41%
B Carrossel - Redes Socials 108Cpx X 1080px ?;:E:ff&:::;gﬁihgnf:;Zd::eaﬁ?zz 1 RS 1.260,00 0.03%
9 |Camossel - Redes Saciais 1080px X 1080x 3;“::?;’;":} f%:z‘::::’;;;’i’c:;:? Soclais 1 ) 1.200,00 0,03%
10 |Card - Redes Sociais 1080px X 1080px g:;f:fm;:;’;‘:)“ha em Redes Socials 1 RS 1.208,60 0,08%

Fiime - Reducio 3 TV Aberta, TV Fechada e Internet 1 R$ 142 500,00 4,00%
11

Trilha - Redugdo 30" TV Aberta, TV Fechada e Intemet 1 RS 24.500,00 0,68%
12 |DOCH - Asmmporte 10" Pegas de DOOH para divulgago da Campanha 1 R3 14.500,00 041%
13 |QOH - MUB 1,16mx1,71m Pegas de OCH para divulgagio da Campanha 535 R$ 93.625,00 2,63%
14 (OOH - MUB 1,19m x 1,74m Pegas de OOH para divulgag3o da Campanha 150 RS 27.080,00 0,76%
15 {OOH- MUB 1,17mx 1,71m Pegas de OOH para divulgagio da Campanha 250 RS 45.900,00 1,26%
16 {OOH-MUB 1,13mx 1,70m Pegas de OOH para divulgagao da Campanha 200 RS 36.900,00 1.01%
17 |OOH-MUB 2,00m x 1,30m Pegas de OOH para divulgagio da Campanha &0 R$ 10.800,00 0,30%
18 |OCH-MUB 1,00mx 1,60m Pegas de DOH para divulgagéo da Campanha 60 R$ 10.800,80 0,30%
19 |OOH-mMUB 1,14mx 1 70m Pegas de OOH para divulgagic da Campanha 75 RS 13.500,00 0,38%
20 |OCH- MuB 1,14mx 1,73m Pegas de OOH parz divulgagio da Campanha 100 RS 1B.000,00 e851%
21  |Banner-interet 728px x 80px Bivuigatae da carmpanha em portals 3 RE 3.600,00 0,10%
22 |Banner - Intemet F00px x 60px Divulgagac da campanha em portais 2 RS 3.600,00 0,10%
23 |Banner- intemet 300px x 250px Divuigagdo da campanha em portais 3 RS 3,608,00 0,10%
24 |Banner - Intemet 320px x 50px Divulgagio da campanha em portais 1 RS 1.200,00 0,03%
25 |{Banner- Intemet 970px x 250px Divulgagéo da campanha em partais 3 RE 3.600,00 0,10%
26  iBamner - Spotify 300px x 250px Divulgagdo da campanha em streaming 1 RS 1.200,00 0,03%
27 |Banner-Deezer T28px x 50px Divulgagéo da campanha em streaiming 1 RS 1.200,00 0.03%
28 |Banner-Deezer 1024px x H024px Divitlgagas da campanha em streaming 1 RS 1.200,00 0,05%
28  |Card - Redes Sociais 1200px x BGOpx Divulgagdo da campanha {Redes Socials Twitter} 1 RS 1.200,00 8,03%
a0 imagem para peril - Redes BOOpx x BOOPX Divulgagde da campanha em Redes Scclais (Twitter, 1 RS 1.200,00 0.03%

sociais

‘Youtube, Facebock e Instagram)




RESUMO DE INVESTIMENTO DE PRODUGAO

31 {Capa - Twitter 1500px x 500px Divuigagdc da campanha em Redes Sociais 1 R$ 1.209,00 0,03%
32 jCapa-YouTube 204Bpx x 1152px Divulgagde da campanha em Redes Soclais 1 R$ 1.200,00 0,03%
33 |Capa- Facebook B20px x 360px Divulgagdo da campanha em Redes Sociais 1 R$ 1.200,00 0,03%
Divilgacdo da campanha dentre du portal de o
34 |Banner - Portal do M3 T68px x 354px Ministério da Sacde 1 R$ 1.200,00 0,03%
35 |E-mail marketing 600px x 800px Comunicagéo Intema 1 RS 2.000,80 0,08%
. Produgao de foto e fratamente para campanha com
35 |foto Retrad Redes Socials - |4agopsx 1089px  [veioulagd nacional, na intemet, pelo aeriods de 12 1 RS 36.000,00 1,01%
ersonagem 1 esas
o Produgde de foto e tratamento para campanha com
37 Ento Retrato Redes Sociais - 1080px x 1080px velculagan nacional, na intemet, pelo periodo de 12 1 RS 36.000,00 1.01%
ersonagerm 2 meses
e Produgdo de foto e tratamento para campanha com
ag [Foto Retrato Redes Socials- (4005, 1080px  iveiculagdo nacional, na intemet, pelo periodo de 12 1 RS 36.000,00 101%
Personagem 3
meses
Podcast "Histérias que nia " 5
39 queriames contar”; & Intemet 1 R§ 92.000,00 2,58%
40 |E-mail marketing B00px x 800px Comunicagde Externa 1 R$ 3.000,00 0,08%
Video "Papo de Especialista® 120" ‘Intemet 1 RE 460.058,98 12,83%
41
Tritha "Papo Especialista” 120" Intemet 1 R% 28.500,00 0,80%
VVideo pilula 1"Papo de 30" Intermet 1 RS 68.200,00 1,92%
Especialista
42
Enlha !aulj.zra 1 Papo de g Intemet q R$ 12.500,00 0,35%
specialista’
Video piiula 2 "Papo de g intemet 1 RS 68.200,00 1.92%
Especialista
43
Trilha piluia 2 "Papo de "
Especiaista” ley Intemet 1 R$ 12.500,00 0,35%
Video pilula 3 "Papo de - "
Especialista” 30 Intemet 1 RS 58,200,00 1,92%
44
Trilha piliia 2 "Papo de " o,
Especialista” 3o Intemet 1 R$ 12.500,00 0,35%
Vicea pilula 4 "Papa de LY intemet 1 RS §8.200,00 1,82%
Especialista’
45
Tritha pilula 4 "Papo de . "
Especialista” 30 Intemet 1 RS 12.560,00 0,35%
46 iCarrossel - Redes Sociais 1080px x 1080px Divulgagéa da campanha em rades soclais 1 R$ 1.200,00 0,03%
{Instagramy)
Card - Redes Sociais "A " = iat o
47 Verdade ..." - Noticia 1 1080 x 1080px Divuigagao da campanha em rades soclais 1 RS 1,200,00 0,03%
Card - Redes Sodiais "A o . o o
48 Verdade 5.." - Noticia 2 1680px x 1080px Divulgagdo da campanha em redes sociais 1 RS 1.200,00 0,03%
Card - Redes Sociais "A . "™
49 |\Verdade 6. - Noticia % 1080px x 10B0px Divuloagiic da tampanha em redes socials 1 RS 1.200,00 0,03%
Card - Redes Sociais "A . = . o
50 \erdade &.." - Noticia 4 1080px x 1080px Divulgacde da campanha em redes sociais 1 [2¢] 1.200,00 0,03%
Card - Redes Sociais "A . - .
51 |\yardade 5. - Noticia 5 1080px x 1080px Divtigacao da campanha em redes sociais 1 R$ 1.200,60 0,03%
52 E-book de 10 paginas 4861px x 3508px Intemet 1 R% 42,000,060 1,18%
Cépias Fitme 30" e 50" tink Cépias para veiculagio dos filmes 18 R$ 5.625,00 0,16%
Frodugae de folos e ilustragdes com fusdo e
" tratamento para campanha cam veiculagdc nacianal "
Folos Digital pelo pericdo de 12 meses, em midia Impressa e 3 RS 267.768,02 7.52%
|lintemet
Adserver CPM/ CPCV Gerenciamenta da Campanha cnline 39.520.219 RS 179.399,49 5,04%
ToTAL
PRODUGAO
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SHARE DE TELEVISAO FECHADA

GloboNews :

SPORTV R

Discovery Channel

MULTISHOW -

MEGAPIX oo oot | R i

Discovery Kids -~ .o 1 3382 o] o

Universal TV - 233,28 o

Cartoon Network 32,47 - K

ESPN Brasil - 26,99 0,04 0,237
GLOOB .- 26,85 0,04 0.239
ESPN 23,85 0,03 0213
TNT 22,08 0.03 0,196
Dlscovery I-Iome & Health . 22,06 003 0,198
Space - X : 21.03 0,03 0,188
Warner - 17,80 0,02 0,158
TELECINE ACTION 17.55 0,02 0,155
SPORTV2 .- 17,54 0,02 0,156
Star_Channel e 16,30 0,02 0,144
Studio Universal . o 16.18 0.02 0,143
Comedy Central:: 15.00 0,02 0,133
TELECINE FJPOCA 14,70 0,02 6,130
History - 14 48 0,02 0.128
TNT Series 14,21 0,02 0.126
GNT 14,03 0,02 0.124
CNN Brasn 13,38 0,02 0.119
Nlckelodeon 3 12,29 0,02 0,108
FX . 11,42 0,02 0.101
Natconal Geographlc : 14,33 0,02 0,100
TELECINE PREMIUM 11,18 0,02 0,099
PREMIERE CLUBES . 16,70 0,02 0,084
JOVEM PAN NEWS R 10,37 g.01 0,692
Cinemax : S 10,09 0,01 0,089
Sony i 990 0.01 0,088
TELECINE | FUN 9,82 0.01 0,087
ESPN -valido até 16!01[2022 8.09 0,01 0,080
Paramount Network 8,98 0,01 0,080
CANAL BRASIL 8,89 0,01 0.079
ASE - 7.43 0,01 0.066
ESPNZ 7.40 0,01 0.066
TE!.ECINE TOUCH 7.11 0,01 0,063
Disney Channel 6,96 0,01 0.082
Fox-Sports : 6,91 2,01 0,081
SPORTV 3 - 5,95 0,01 0,053
ESPN 4 . 588 G,01 0,053
BAND NEWS 584 0,01 0,052
AMC e 550 0,01 0,049
Gloobinho 528 0.01 0.047
HBOD ... - 4 46 0.01 ,038
TELECINE CULT : 4.38 0.04 0,039
MTV - 410 0,01 0.036
BANDSPORTS 377 0,01 0.033
Star Life .= o 3,72 0,01 0,033
E! Entertainment - 278 0,00 0,025
AGROMAIS ool 1,54 0,00 0,014
PREMIERE 2 ... 1,10 0,00 0,010
PREMIERE § - 0,83 0,00 0,608
ARTE 4 v 0,86 6,00 0,008
SABOR & ARTE Lo 078 0.00 0,067
PREMIERE 3 i 0,41 0,00 0,004
PREMIERE 6 0,23 0.00 0,002
PREMIERE 4 : 0.18 0,00 0,002
PREMIERE 7 .- L 0,04 0,00 0.000
PREMIERE 8 MOSAICO 0,00 0,00

s 0.000
Fonte: Kartar IBOPE Mediz, Perisdo: 011’12.1’2021 to 28/02/2022- Nacional (RM Completo)

RS 144.580.00 | 15.3%

. A

U 551
GloboNews 0,455 12,5% R$ 117.590.00 12,5%
AXN 0.401 11,0% R$ 102.500.00 10.9%
SPORTV 0,395 10,8% R$  $9.990,00 10.6%
Discovery Channel 0,359 9 8% R$ 9240000 9,8%
MULTISHOW 0312 B,5% R$ 81.570,00 8,6%
MEGAPIX g.299 8,2% RE 77.820,00 8.2%
Discovery Kids 0,297 8,1% R 77.400.00 B.2%
Universat TV 0,294 B8,1% R 77.200,00 8,2%
Carteon Netweork 0,288 7,9% RE 72.050.00 77%

RS 944.200,00  100,0%

VAN
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RANKING DE RADIO

Eisso

GSP ~ FM-BAND FM - : . S
GSP X EM-NATIVAFM . 0000 S 3201459 o 606
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL - 130.380,26 " 185,92
GSP = FM-ALPHAFM 1017 000 - 129.260,73 09,83 5
GSP < FM-JOVEM PANFM ©20:00 222,459,200 2 E0989 1o
GSP ~FM-GAZETAFM -1 oo 10875836 - 106,22
GSP - FM-80 FM A RADIO ROCK S OLI20TE | T EEYSL
el POLITA 87.725,33 106,15
85.695,98 109,87
75.248,34 108,09
74.792,75 103,14
72.775,21 111,03
69.791,58 110,89
63.678,73 109,07
61.810,8¢ 103,20
58.515,22 96,50
56.535,63 110,76
52.722,76 103,86
49.285,43 108,95
47.979,51 108,78
46.674,17 109,77
38.072,25 104,57
37.450.53 109,84
26.883,35 106,67
33.255,27 105,58
33.207,17 110,84
29.17441 105,20
23.339,06 110,92
20.577,91 107,74
16.583,49 109,12
14.759,99 101,07
12.654,42 167,70
11.469,14 107,85
10.400,84 100,65
9.890.04 104,27
9.221,30 105,88
8.906,89 107,09
8.832,39 105,38
£.754,81 109,89
8.717,50 111,24
8.185,27 106,71
7.698,69 107,39
7.098,24 111,24
6.242,20 107,30
5.044,72 110,75
4.921,72 108,58
4.625,24 111,24
4.708,80 108,96
4.122,5% 108,99
3.030,14 111,24
332,13 110,24
276436 108,27
2.527,09 110,30
2.410,16 111,24
239509 108,81
2.262,73 104,55
2.120,02 86,15
1.843,40 111,24
1.290.06 50,03
1.077,14 73,79
969,42 111,24
954,46 111,24
647,03 107,32
630,73 111,24
37895 111,24
A NA

o

104,30 ;"
GRY = FM-FMODIA " . P LK - P
GRI ~FM-JB FM 99,9 - CUAOB40

GRI< FM-RADIOTUPY - g 4 L ADS,60

GRIVFMAO3FM v o i 108.704,31°) 103,17
GRJ - FM-RADIO GLOBO | 80,948,958 CAREEYL

Gl 0 ASSTNANTE FM | 85.575,42 105,06

-.. /6458055 ... :AU557 .

35.404,35 110,25

35.248,61 107.84

35.130,50 108,76

34.483,31 108,90

33.288,59 107,38

30.130,40 109,32

29.057,60 110,08

28.945,72 110,25

24.677,17 110,25

22.695,75 99,38

20.096,02 102,60

15.436,38 106,02

10.326,84 110,25

4.750,13 110,25

4.583,57 105,45

2.023,72 105,16

1.601,55 101,40

1.517,%9 84,86

804,51 110,25

NA NA




.1132.709,81

108,66

DFE - FM-CLUBE 105 FM

B | ENEG ASSINANTE M 29.232,99 104,43
IDFE=~ FM-JOVEM PAN FM .. T -27.533,77 107,73 o
DFE =~ FM-ATIVIDADE FM 107,10 | 00 26.371,34 i A04TL
DFE-FM-JIK102,7 FM oo CAZOLE20 ] T 10330
i 13.957,60 | 010906 .0

13.875,43 111,46

1177545 106,89

11,138,20 102,19

9.113,38 105,43

8.732,74 111,17

8.565,42 111,48

7.591,10 94,58

5.395,59 112,51

4.588,19 111,68

4.870,42 98,87

3.140,78 104,29

2.574,61 58,62

771,58 112,51

742,19 106,72

456,13 105,82

318,43 112,51

247,45 112,51

NA NA
#339,94 #112,51

6263781 106,95
-1 40.508,56 ;
L ARE03,38 ] L BASN T
£32.566,08"; 108,02 -
(130,643,521 | 119660
29.314,01 106,21
28.870,34 103,37
21.217,11 105,84
20.640,68 98,80
20.483,40 106,49
20,124,499 109,32
19,791,26 107,45
18.895,03 106,18
15.531,20 108,87
10.124,01 102,27
8.994,55 108,53
8.291,18 110,10
8.228,38 101,70
7.662,89 102,70
6.80L,77 110,26
6.295,51 110,02
£.088,75 108,61
5.317,67 109,62
4,226,13 110,26
3.497,49 110,26
3.203,27 110,26
2.695,74 106,96
2.679,16 108,98
2.262,24 110,26
212377 103,41
1.837,13 102,78
1.592,57 98,39
150109 110,26
1.312,97 116,26
1.057,51 110,26
995,30 110,26
990,35 97,51
831,20 110,26
817,63 110,26
708,65 102,42
673,70 110,26
643,75 110,26
498,85 103,95
446,96 110,26
359,88 130,26
232,19 110,26
189,10 110,26
185,98 110,26
136,47 86,87
134,55 110,26
104,63 110,26
55,23 90,17
46,92 110,26
10,89 110,26
9,55 110,26
NA NA
NA PEA
#484,38 #110,26




e
CTA « FM=-MASSA FM

CA4.04895 "

106,68

.1139.324,68 -

103,48

CTASFM-BBFM 7 : :
CTA=FM-CAIOBAFM 07 (3471473 00 106,63
CTA = FM-EASY OURO VERDE EM 30,172,912 | 10082
2794175 107,60 1
26.303,80 109,37
19.569,85 105,08
15.511,24 110,12
15.03370 105,25
14.443,57 107,82
13.220,64 109,94
1181553 109,61
6.885,79 109,73
6.414,16 119,58
6.318,71 106,80
6.045,04 169,02
4.793,68 52,41
4.514,04 111,95
4.415,66 102,26
4.227,26 101,49
3.528,70 101,64
3.061,89 87,42
2.861,12 103,28
2.712,77 108,89
2.664,25 108,59
2.399,30 112,34
2.347,58 110,39
2.276,87 102,60
218587 108,55
210471 103,20
2.084,29 112,0
1.996,50 110,14
1.759,58 105,48
163242 100,93
1.599,38 102,17
1.590,25 102,71
1.406,20 111,38
79547 105,37
794,68 112,34
7E9A2 109,15
557,31 112,34
651,27 107,94
530,65 98,66
371,74 112,34
261,21 112,34
105,11 112,34
#8355 #112,3¢
#523,54 #112,34

H

K

-

BHZ CFM-ITATIAIA - -

125,653,430

BHZ = FM-LIBERDADE FM

L 97.596,63 .

BHZ  FM-BH EM - 1021 FM 96.248,58 .
BHZ. PMALVORADA 720880

BHZ - FM-JOVEM PAN

105,720

52.642,30 1

40.407,51 103,34
32.189,03 108,95
19.923,48 106,44
19.150,87 108,58
18.913,28 110,16
15.556,28 103,41
11.566,13 106,33
11.046,53 102,92
10.245,43 106,63
9.748,23 104,13
£.405,10 106,46
£.336,4 106,58
$316.71 94,11
5.106,58 108,04
8.004,07 108,26
7.293,33 102,40
6.994,16 110,12
6.955,70 110,29
§.784,72 110,01
6.562,84 105,05
5.095,57 102,52
5.053,92 105,15
5.030,08 103,75
5.018,31 107,14
4.239,85 98,77
3.817,83 110,29
375176 110,29
3.714,50 110,29
2.747,81 94,38
257525 110,29
2.445,12 105,59
1.612,26 105,82
1.504,73 110,20
1.300,16 110,28
1.019,48 99,60

577,95 110,29

528,46 89,65

295,85 110,20

845,89 110,29

753,27 102,05

729,74 9,30

554,43 110,29

547,15 110,28

402,83 110,29

235,72 110,28

NA NA
NA NA




REC - FM_*NAO ASSTNANTE-NOVAS PAZ .

+:65.517,60

REC < FM-RECIFE FM -

T52A10,73 -

REC - FM-RADIO JORNAL. .

- 40.852,85 1

REC FM-*NRO .BSINANTE-—MARANATA

FM - 38647,30°

REC FM-CLUSEFM :

- 38.676,82

20.552,35
19.001,60 108,87
16.131,70 110,70
12.445,75 108,04
10.940,59 97,40
10.169,64 98,08
9.052,59 109,32
9,010,329 103,43
8.844,66 112,52
8.581,53 110,56
7.842,60 112,80
784247 111,53
771140 38,98
5.438,23 108,15
5.772,15 96,55
5.226,46 97,52
1.377,70 112,39
3.362,90 109,31
3.199,64 112,20
2.815,37 113,13
2.645,16 53,06
1.921,26 12,12
1.605,48 113,13
1.405,37 113,13
445,03 113,13
408,87 96,90
223,35 113,13
189,95 113,13
122,11 113,13

~ ™

FDR FM-FM'93

FOR = FM-JANGADEYRD FM 88.9

FOR - FM-RADIO DOM BOSCO

FOR = FM=JOVEM PAN @,

FOR - AM-VERDES MARES AM

RBIETAL

23.565,48 99,99
22.567,54 104,08
18.355,33 108,79
15.018,85 101,12
14.435,53 99,52
10.482,62 97,46
5.615,00 112,92
5.319,85 105,91
8.295,11 107,90
8,236,490 81,17
7.215,75 112,54
6.823,75 111,08
£.635,79 110,59
5.657,35 93,93
4,419,23 113,23
4,383,947 106,96
4.086,20 113,23
3.828,23 113,23
3,819,58 111,11
3.336,45 94,00
3.260,43 110,79
3.189,08 102,54
2.946,07 108,42
2.872,81 107,52
263375 113,23
2.018,16 113,23
1.795,54 113,23
1.773,17 113,23
1.387,90 105,53
1.364,32 108,81
1.229,18 112,39
1.106,00 102,71

909,21 113,22

899,50 94,06

565,48 113,23

549,60 104,07

244,52 113,23

334,59 113,23

279,93 113,23




GOL<FM-00.5FM -

43.695,28 - -~

s

GOT - FM-*NAD ASSINANTE-TERRA FM (-1 - /3288596
GOT-FMPAZEM *; 5o ) - 2431876
GOL = FM-RADIO POSITIVA FM CLZLESRAL
GOI -~ FM-89 A RADIO ROCK +7-15.865,93
0 : 15.718,79
14.184,57 108,79
11.816,53 107,48
11.077,66 106,41
10.646,75 100,54
10.503,10 101,35
10.200,41 107,43
10,242,22 103,51
7.219.37 110,55
3.934,84 59,86
3,615,25 8,99
3.599,28 112,15
3.159,33 101,73
3.147,18 109,74
2.805,93 111,85
2727,30 97,44
1.895,06 112,53
1.890,75 112,53
1.788,17 104,84
1.614,04 112,53
1.199,63 112,53
1.080,24 11144
83687 11085
694,03 108,54
588,26 78,00
478,09 112,33
477,45 102,60
367,65 112,53
rava

243,55 10267 -
C 1350040 L 10675
[iii13:463,80 ) L A02,86
L0224 000 T 105A4
- 113 R 710582
7.228,35 108,54
6.826.68 108,63
6.436,76 101,93
5.981,02 103,66
5.933,53 105,14
4.469,17 103,87
3.084,87 108,96
2.830,25 103,27
2.586,51 108,66
2.200,73 108,27
1.954,84 107,75
1.567,16 109,50
1.336,20 109,50
1.175,60 109,50
997,20 109,50
832,30 109,50
792,81 104,87
666,82 108,36
554,06 109,50
428,23 88,70
158,75 109,50
98,36 109,50
85,82 57,09

P




SAL-FM-GFM 90,1 (05732683

SAL = FM-PIATAFM . 55465,59 .-

SAL - FM-BAHIA FM . . 82068

SAL - FM-'qunssmn—n:—rmpomm 1 :°20528,61 ¢

SAL~ FM-A TARDE FM ofo19.633,88 0
17.815,51
16.647,12 108,81
15.562,27 103,49
13.326,07 0774
12.780,12 116,12
12.007,80 93,97
1€.746,06 109,52
10.631,84 107,50
10,491,987 110,16
8.856,22 110,85
8.890,59 108,91
$.083,38 110,23
7.273,43 108,01
6.880,29 105,75
4.981,79 107,65
4.827,91 108,60
4.822,03 106,07
4.716,95 108,49
4.345,91 96,11
4.277,72 96,32
227892 94,04
1.342,56 107,51
1.136,83 106,17
1.000,33 111,30
862,29 106,38
321,67 111,30
17,08 111,30
pEEY-) 111,30
198,46 111,30

ot

o~

oV S FM-EM SUPER -

GV - EM-LITORALFM -

GVI - FM-TROPECALFM .

GV M-‘NAOASSINANTE-CORVI ™

GVI < FM-“NAO ASSINANTE-IOVEM 9AN

S EBEEIGE
3005440
2047482
1,:16.589,98 -
S13B0LAR
11.175,5¢ 110,27
7.637,30 111,30
747413 109,14
5.536,28 110,73
5.204,17 104,61
4.910,98 107,92
4.851,62 99,07
4.942,18 110,82
4.184,38 111,43
3.821,00 110,58
3.758,24 108,92
3.52521 110,89
3.458,92 109,67
3,385,255 11143
2.824,54 167,16
2.729.83 111,43
2.559,2% 111,43
2.139,37 111,43
1.934,40 111,43
1.656,71 111,43
157104 94,44
1.295,05 111,43
1.137,16 111,43
1.100,78 107,75
800,52 111,43
295,81 111,43
261,92 111,43
176,91 111,43
160,80 111,43
120,65 111,43
109,35 111,43
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minsaude Um pais sé esta realmente e de uma

doenca quando sua

©Oda coenca
ao<.c.‘\wm:no

\A C O O &

A febre
amarela

foi erradicada

1l do Brasil

em 1942,

Como
conseguimos
isso?
Tomando as

. VACINAS.

MOVIMENTO
VACINA Toda doenca é um RISCO.
A vacina 6 PROTECAO.

. Avariola 4
foi erradicada @~

Procure um posto
de vacinacdo e leve a
caderneta.

Baixe o APP Conecte SUS

A paralisia
infantil foi

erradicada do




[ Procure um posto de vacinagio
I e leve a caderneta.

um brasileiro

tomauma
vacina,

umadoeng¢a °

perde forga. ;

nom:nm
éum .
RISCO. _

Saiba mais em
gov.br/saude

Toda |

—
VACINA :h
) o

A <.mnm:m é
PROTECAO.

PATRIA AMADA

BRASIL

DOOH - Aeroporto



Caxumba e
sarampo
tinham sumido
e voltaram a
registrar casos.

Proteja a
sua saude.

Tome
a vacina.

posto de
vacinagao e
leve a
caderneta.

Baixe o APP
Conecte SUS

WA vacina é <

PROTECAO. |
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Swio: 136
st n

<N govbr/saude

A

O HPV
éum
RISCO. 5

MOVIMENTO

VACINA | Procure um posto de SUS * e
BRASIL | vacinacdo e leve a caderneta. + T a0




pieg

minsaude ©

A vacina¢do
pode evitar
mais de
1 2,5 milhdes
de mortes
todos os anos.

MOVIMENTO

VACINA
BRASIL | proTECAO.

@ QT oo

@ likes

S0oe 136

minsaude Este é o fato. Comprovado pela Organizag¢ao
Mundial da Satude. Endossado pelo Ministério da Saude
A vacina é a maneira mais eficaz para se proteger de

doencas evitaveis. Ndo arrisque a sua saude. Baixe o app

Conecte SUS. Procure um posto de vacinagdo, leve a

caderneta e atualize as suas vacinas.

Movimento Vacina Brasil. Toda doenga € um risco.

A vacina é protecao.
Saiba mais em gov.br/saude

h Q

O




J minsaude ©

Sabe quais
doencgas podem

tomando
vacina?

gov.br/saude

[) X &

ser prevenidas

Febre amarela
Hepatite A

A vacina é
PROTECAO

Proteja a sua
. saude.

P B2 | o Py
A vacina é PROTECAO.

e salva vidas.

R

~“Spneumonia

Hepatite B
HPV
Influenza
Meningite
Tuberculose

Poliomielite Varicela

Procure um posto
de vacinagdo e leve a %Re136
caderneta.

Baixe o APP Conecte SUS

Carrossel
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