


PLANO DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
RACIOCINIO BASICO

Como orgédo da Administragdo Federal responséavel pela elaboragao, organizagao,
implantag&o e vigilancia das politicas publicas de saude, compete ao Ministério da
Saude - MS o desafio de garantir o direito 4 satde para os brasileiros. Desde a
gestagao, e por toda a vida, a atengéo integral a salude é um direito constitucional de
todos. Cabe ao MS a fungdo crucial de coordenar e fiscalizar o Sistema Unico de
Satde (SUS), politica de Estado fundamentada na assisténcia universal, integral e
iguaiitaria, que se consolidou como um dos maiores sistemas de salde publica do
mundo. O Ministério também atua nas areas de satde ambiental; promogao da saude
individual e coletiva; vigilancia em satide; medicamentos e alimentos; insumos criticos;
agoes preventivas em geral e pesquisa cientifica.

Seu papel articulador entre as diferentes estancias de poder federal, estadual,
municipal — autarquias, fundag6es, institutos, empresas publicas, hospitais federais e
demais instituicbes que compdem a rede publica de salde — & estratégico para a
protegao, recuperacéo e melhoria da saltde de todos os brasileiros.

O sucesso alcangado ao longo dos dois anos de enfrentamento da Covid-19, uma
emergéncia sanitaria de nivel mundial, demonstrou a resiliéncia e a robustez desse
sistema. Com a lideranga do Ministério da Saude, toda a rede de atendimento do SUS
esta abastecida com equipamentos, insumos e recursos que foram determinantes no
enfrentamento da pandemia. Entre 2019 e 2020, o nimero de leitos de UTIs no SUS
cresceu 43,2%, passando de 23 mil para 31,8 mil (https://medicinasa.com.br/numero).
O sistema de salde publica do Brasil e seus respectivos profissionais foram e estdo
sendo exigidos em sua capacidade maxima e seguem garantindo atengdo digna e
profissional aos brasileiros.

O Brasil esta sendo responsavel por uma das maiores campanhas de vacinagio
contra Covid-19 do mundo. Estamos com mais de 90% da populagdo aivo (maiores
de 12 anos) vacinada com primeira dose e 81%, com a segunda dose. Mais de 66
milhGes de pessoas ja receberam a dose de reforgo e cerca de 9,5 milhdes de
brasileirinhos, com idade entre 5 e 11 anos, também ja tomaram sua vacina. Ao todo
foram aplicadas mais de 390 milhdes de doses de vacina contra a Covid-19.
(https://www.gov.br/saude/pt-br/composicao/se/demas/localizasus). Esses nGimeros,
apesar de impressionantes, sdo apenas uma parte de cerca de 1 bilhdo de doses de
imunizantes do Calendario de Vacinagao anual disponibilizados pelo SUS. As vacinas
estdo garantindo a retomada do ritmo normal da vida, das aulas, da atividade
econdmica. Estdo ajudando o pais a vencer mais esse desafio.

Paralelamente, a ind(stria da saude estd sendo fortalecida. Uma estratégia para a
redugdo da dependécia internacional de insumos na area. Entre outras iniciativas
relevantes, destaca-se a produgdo 100% nacional da vacina da Covid-19, fruto de um
acordo de cooperagao entre o governo brasileiro e o governo britanico, que permite a
transferéncia de tecnologia do laboratorio AstraZeneca, para o laboratério Bio-
Manguinhos, da Fiocruz. Outra iniciativa relevante & o BioBanco Covid-19, também
da Fiocruz, que armazena e organiza material biolégico a ser usado em futuras
pesquisas. Apos a pandemia, ele passara a trabalhar com outros virus, bactérias,
fungos e protozoarios, além de amostras humanas associadas a diferentes doengas.
Sao legados relevantes para a saude do brasileiros, agora e no futuro.
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Além da pandemia: os avangos do Ministério da Saude - “Ndo mediremos
esforgos (...), para que o principio constitucional de satide como direito fundamental
de todos e dever do Estado, se concretize” — Ministro da Saude, Marcelo Queiroga
(https://www.gov.br/saude/pt-br)

O Ministério da Saude priorizou a Atengdo Primaria a Sadde (APS), a principal porta
de entrada para o SUS, como estratégia de enfrentamento da Covid-19 e de
fortaiecimento do sistema como um todo. Entre dezembro de 2019 e dezembro de
2021, houve um aumento de 15% no numero de equipes de APS financiadas pelo
Ministério da Sadde. Apenas em 2021, foram destinados mais de R$ 25,4 bilhées para
a atengao primaria. (https://www.gov.br/saude/pt-br)

Entre os avangos anunciados esta o repasse, no primeiro ano, de R$ 194 milhdes em
recursos para a ampliagdo do nimero de pediatras e ginecologistas/obstetras nas
unidades de Atengdo Basica, assegurando mais qualidade no atendimento materno
infantil. Qutro ganho é o aumento de unidades com funcionamento estendido — & noite,
horario do almogo e até fins de semana —, o que atende a uma reivindicagdo das
familias, facilita e amplia o acesso da populagéo aos servigos de salde.

O Ministério da Salde também esta implantando uma nova estratégia de
enfrentamento das doengas cardiovasculares, a principal causa de mortes no mundo
e no Brasil. A Linha de Cuidado do Infarto Agudo do Miocardio tem foco no
atendimento pré-hospitalar, e, para ampliar a efetividade dos atendimentos, foram
introduzidos novos medicamentos e procedimentos.

Ao longo dos ultimos trés anos o Governo Federal e 0o Ministério da Saude tém
trabalhado de forma transparente, consistente e comprometida com a melhoria e o
fortalecimento do sistema de salde nacional, visando a construgdo de um patriménio
que assegure mais saude a cada brasileiro.

O problema, as necessidades, o desafio e os objetivos de comunicagao — Nas
ultimas décadas, o Brasil tem sido referéncia mundial em vacinagéo. O Programa
Nacional de Imunizagdes (PNI), criado em 1973, é sucesso reconhecido
internacionalmente. O Brasil foi pioneiro na incorporagdo de diversas vacinas no
calendario do sistema publico de saide e é um dos poucos paises no mundo que
ofertam, de maneira universal, rol extenso e abrangente de imunobioldgicos. O pais
conseguiu erradicar a variola, eliminou a poliomielite, o sarampo, a rubéola, a
coqueluche, o tétano e a tuberculose em menores de 15 anos, entre outras
enfermidades fatais/debilitantes.

O impacto positivo dessas conquistas na satde dos brasileiros foi tremendo. Teve
reflexos na queda da mortalidade infantil, no aumento da expectativa de vida e na
redugéo das internagdes. Mas o fato é que a taxa de cobertura vacinal no pais vem
caindo, num processo que se acentuou a partir da primeira década deste século. A
pandemia da Covid-19 intensificou essa tendéncia. Nos ultimos dois anos, a
populagéo evitou as unidades de salde e isso incluiu as vacinas.

O grande problema na queda da cobertura vacinal é que doengas que estdo
eliminadas —~ mas nédo extintas — podem retornar, causando obitos, mutilagdes,
paralisias, dor e sofrimento. E o caso do sarampo, que a partir de 2018 voltou a
assombrar o pais. Ndo por acaso, os dados epidemioldgicos apontam queda na
cobertura vacinal da triplice viral D1 e D2 (sarampo, caxumba e rubéola) nos ultimos
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anos. E isso coloca em risco a saude da populagio e ameaga a manutencgiao da
qualidade de vida de todos os brasileiros.

O Ministério da Salide est4d empenhado em reverter esse cenario, retomar, e até mesmo
superar os indices de cobertura vacinal tradicional do pais — que em média ultrapassava
90%. Para isso, tem mantido o sistema de satide mobilizado, reforgando junto a estados
e municipios a importancia da vacinagdo de rotina, e investido, de forma constante, em
comunicag&o. Além do calendario anual de vacinagao, o Ministério realiza campanhas de
multivacinag&o/atualizagio de cademeta para alcangar a cobertura vacinal ideal.

Uma das hipéteses para a queda na cobertura vacinal € o proprio sucesso do PNI. O
fato de termos erradicado/eliminado uma série de doencas fatais e debilitantes evitou
que uma geracao inteira convivesse com suas sequelas. S3o filhos, pais, tios e até
avos que néo tiveram que conviver com a poliomielite ou uma coqueluche. Gravidas
que sequer se preocupam com o perigo de uma rubéola para o bebé. E isso produz
um ambiente de falsa seguranca.

As estatisticas confirmam essa premissa. Ainda que haja uma tendéncia das mulheres
brasileiras adiarem a gravidez, 62% das maes t&m menos de 30 anos de idade
(IBGE/2019). Ou seja, sdo pessoas que ndo conviveram com um caso de polio ou de
tetano numa crianga. Isso abriu espago para que afligdes menores que podem advir
de uma vacina como dores, febriculas, e, até mesmo, as muito raras manifestagbes
adversas mais graves, tomassem uma proporgéo maior que a do beneficio individual
e coletivo que a vacina proporciona.

E um paradoxo: um ambiente de seguranga que estd levando a sociedade a
negligenciar a vacinagdo. Portanto, ha necessidade que nossa comunicagio alerte a
todos que essa seguranga so6 pode ser mantida se as pessoas continuarem se
vacinando. A imunizagao de cada um é que garante a satde de todos.

Paralelamente, houve um acréscimo consideravel no nimero de imunizantes na fase
infantil. Na década de 1990, as criangas tomavam 6 vacinas, agora sao 18 (publico
ampliado com os adolescentes). Essa cobertura passou a incluir também outras faixas
etarias — como adultos e idosos. Hoje, o SUS disponibiliza para os brasileiros, ao longo
de sua vida, 21 tipos de vacinas, dentre elas a mais recente, contra a Covid-19.

Esse aumento no calendario de vacinagdo trouxe também uma questdo de ordem
pratica: exige mais dos pais/responsaveis que alegam falta de tempo, e até mesmo
desconhecimento do calendario vacinal, para ndc completarem a caderneta de
vacinagao dos filhos. O mesmo vale para jovens, adultos e idosos que, se antes so
buscavam as Unidades Basicas de Sadde (UBS) quando estavam doentes, devem
faze-lo também para se vacinar.

Ou seja, a ampliagdio no numero e abrangéncia etaria das vacinas trazem um
desdobramento cultural que deve ser compreendido, aceito e incorporado pela
sociedade. E é tarefa do MS, por meio da comunicagéo, levar a populagdo a
compreender e responder de forma assertiva a esse novo ambiente vacinal.

Portanto, a comunicagao para reverter a queda na cobertura vacinal vai enfrentar um
contexto de baixa percepcdo de risco e de mudanga cultural em relagdo as
necessidades vacinais ao longo da vida. E tambem um ambiente atravessado pela
pouca informacéo e até mesmo de veiculagdo de informagées distorcidas sobre as
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vacinas e sua seguranga. Diante desse cenario, nosso desafio de comunicagao é
fazer uma campanha que auxilie o Ministéric da Satde a alcangar a cobertura vacinal
desejada. Que valorize a vacina, promova a vacinagdo de rotina e mobilize as pessoas
a se vacinarem.

O cidad&o precisa ser relembrado de que as vacinas s30 a maneira mais eficaz de se
proteger contra doengas, que elas séo seguras e disponiveis gratuitamente em todas
as unidades de saude do pais. Que seus beneficios sdo duradouros e tornam o Brasil
e cada brasileiro mais saudavel. Essa é uma conquista coletiva que coloca o pais na
rota do desenvolvimento e deve ser motivo de orgulho para os brasileiros.

A populagdo também precisa ser alertada para o fato de que doengas como 0 sarampo,
a poliomielite e a caxumba podem voltar se ndo alcangarmos a cobertura vacinal ideal.
Temos que enfatizar a percepgdo de que vivemos num mundo globalizado e, para nos
protegermos e estarmos plenamente inseridos nele, a vacina é fundamental.

A vacina é, antes de tudo, um pacto coletivo que protege o individuo e a sociedade. Por
isso & tdo importante que o brasileiro volte a se mobilizar em toro dessa causa e se orgulhe
de viver num pais onde ndo sio registrados casos de poliomielite ha mais de 30 anos.
Onde a variola ja foi erradicada. Onde as criangas ja saem vacinadas da matemidade. O
brasileiro precisa reconhecer essa importancia e aderir as campanhas de vacinagéo.

O brasileiro e a vacina — Ainda que a cobertura vacinal esteja caindo, &€ importante fazer
um adendo: de maneira geral, o brasileiro é a favor da vacina. A propria ades&o da
populagéo a vacinag&o contra Covid-19 — mais de 160 milhdes de pessoas acima de 12
anos e 3,7 milhbes de criangas entre 5 e 11 anos foram imunizadas — confirma essa
concordancia. Pesquisa divulgada pela Pfizer e a Sociedade Brasileira de Imunizagdes,
em novembro de 2021, mostrou que mais de 70% dos brasileiros disseram sentir
esperanca, otimismo e alivio com a ampliagio da campanha de Covid-19. Essa adesao
a vacina é uma heranga do PNI, e, mais recentemente, do Plano Nacional de
Operacionalizagdo da Vacinagdo contra a Covid-19 (PNO), que tem cultivado uma
imagem de confianga junto a sociedade.

Nosso entendimento é que a comunicacdo de valorizagdo das vacinas deve se
apropriar desse patrimdnio de respeito cultivado pelo PNI, e, mais recentemente, pelo
PNO, e do momento de reconhecimento das vacinas contra a Covid-19, para
sensibilizar os brasileiros sobre a importancia das vacinas e incentivar o seu uso na
prevencao de doengas. Estamos vivendo um momento tinico onde coletivamente é
possivel tangibilizar o efeito das vacinas. Pudemos testar sua segurancga € o alivio em
té-las de forma rapida, gratuita e para todos. Essa percepgao de alivio, eficiéncia e
resuitados € novamente tangibilizada quando estamos retomando nossa rotina. E
esse € um ativo poderoso para a comunicaggo.

E com esse entendimento do problema, objetivos, desafio e necessidades de
comunicagéo que desenvolvemos nossa Estratégia de Comunicagao Publicitaria.

ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO PUBLICITARIA
Conceito e Partido Tematico:
Em 1930 as doengas infecciosas e parasitarias para as quais hoje existem vacinas,

representavam 45,7% dos obitos no Brasil. Em 2010 esse indice regrediu para
4,3%. Na década de 1980, doengas como sarampo, poliomielite, rubéola, sindrome
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da rubéola congénita, meningite, tétano, coqueluche e difteria causaram 5,5 mil obitos
em criangas de até 5 anos. Em 2009, foram 50 ébitos.

Esses nimeros comprovam a eficiéncia das vacinas e a clara vantagem da sua
utilizag@o na prevengado de doengas, bemn como na melhoria da qualidade de vida dos
brasileiros. Mas eles s&o frios, racionais. E para tocar as pessoas, de fato atrair sua
atengao, sensibiliza-las e promover sua adesdo a um projeto, ja esta provado que o
melhor caminho é a emogao.

O mundo publicitario j& sabia, mas a analise dos cases de sucesso de mais de 700 marcas
do arquivo da Institute of Practitioners in Advertising (IPA), realizada por Les Binet e Peter
Field (2014), comprovou que a performance de venda e de recall de uma marca era
superior em campanhas que empregavam a emogio como ponto de contato.

De acordo com os autores do estudo, quando buscamos estabelecer uma conexdo
emocional com outras pessoas estamos abrindo um canal de compreensao que
transcende a raz&o e a légica. A emogao estabelece um canal de empatia entre o emissor
da mensagem e o interlocutor. O emissor tende entio a ser mais percebido, aumentando
a atengdo e o interesse dos interlocutores no assunto tratado.

Nesse caso, a emogéo funciona como um “gatilho” da compreensdo. Usar a emog&o para
abordar o tema foi, portanto, o nosso primeiro insight criativo para promover/valorizar a
vacina e ampliar a ades&o a vacinagdo de rotina.

O segundo insight criativo foi ancorar a comunicagio na experiéncia da populagdo nos
ultimos dois anos. Durante a pandemia passamos a valorizar mais a convivéncia com as
pessoas que amamos, a alegria de sabé-los com satde, a ansiedade em encontrar uma
solugdo — a vacina. Inserir o tema da importéncia da vacina na nova cultura que a Covid-
19 esta disseminando contribui para estabelecer uma relagéo de empatia, de compreensao
da importancia do gesto, do pacto que estamos fazendo ao nos vacinar.

Tendo esse entendimento, nos perguntamos: num cenério onde se impds a exigéncia de
uma serie de protocolos sanitarios, o que move e sensibiliza as pessoas? Do que todos
sentimos falta nesses Ultimos anos? A resposta é simples e universal: sentimos falta de
viver plenamente, de aproveitar a vida, cuidar da familia e do proximo, seguir adiante com
0s nossos planos. Vacinar significa viver melhor, viver plenamente. Todos vivenciamos a
pandemia. Todos temos essas percepgdes e sentimentos em comum.

Entéo, nos questionamos novamente: o que a vacina da Covid-19 e as demais vacinas
do calendério do Ministério da Satde tém em comum? Sem ddvida tém a capacidade
de assegurar que com elas se vive com mais saide. Vive-se melhor € mais
plenamente. Foi com esse entendimento sobre como enfrentar o desafio proposto que
elaboramos o conceito: Com vacina, o melhor da vida acontece.

E uma traduc@o sensivel, poética e crivel do impacto da vacina na vida de cada um.
Ele consegue expressar de forma técnica e emocional o seu significado em nossas
vidas. De forma técnica porque é verdadeiro afirmar que elas permitem que vivamos
plenamente. Ao mesmo tempo, & um conceito emocional, pois encontra ressonancia
na experiéncia atual da sociedade brasileira.

Esse mix de emogéo e técnica se completa com um partido tematico que deixa claro
que a vacina - visualmente representada pelo coragao estilizado, simbolo do



Movimento Vacina Brasil — é o elemento que falta para completar aquilo que é
importante. E cuja falta foi tdo sentida pela populagdo nos Ultimos anos: abragos,
carinho, amor, crescimento, protegac e esperanga no futuro.

Dessa maneira, a solugao criativa apresenta-se como uma mensagem crivel, sensivel
e que nos permite mostrar todo o lado bom da vida que a vacina propicia,
possibilitando inimeros desdobramentos positivos, bastando adequar o discurso para
as necessidades de comunicagdo de cada momento e publico do calendario de
vacinagdo do Ministério da Saudde. A solugdo proposta também sustenta a
comunicagao com numeros, informagdes, depoimentos € argumentos que
comprovam todas as afirmagdes.

O partido tematico usa o gesto de oferecer o brago a vacinagdo como passaporte para
os abragos, o carinho, o respeito, o futuro. E um gesto forte, importante, e as palavras
associadas a ele séo reforgadas pela aplicagdo da marca do Movimento Vacina Brasil.
O resultado € uma campanha humana, que impacta as pessoas de forma positiva e
otimista. Uma campanha que valoriza a vacina e os milhares de brasileiros anonimos
que a usam.

O call to action da campanha chamando para baixar o aplicativo Conect SUS utiliza
em um selo a popular e querida figura do Zé Gotinha e um QR Code para fazer o
download do aplicativo. O selo € um elemento carismatico, diferenciado e que estara
presente em todas as pegas da campanha, inclusive nos filmes de TV.

Nossa proposta criativa também se destaca pela flexibilidade, podendo se adaptar a
todos os temas do calendario do Ministério da Salde. Incluindo a vacinagéo de Covid-
19, que pela natureza inédita da pandemia ainda n&o tem um calendario estabelecido.
Nossa campanha se adapta a novos comandos de reforgo de grupos especificos e
outras necessidades que possam surgir.

Estratégia — Nossa estratégia prevé a manutengdo da mensagem em evidéncia durante 6
meses. Ela considera a vigéncia do PNO e a natureza adaptativa do programa, de forma a
atender as exigéncias de comunicagio que ele imp&e. Como o calendario vacinal ficou mais
complexo e variado, optamos por trabalhar um tema central. Ele se desdobra ao longo do
calendario do Ministério da Saude, no periodo entre maio e outubro de 2022. Dessa forma,
a campanha de valorizagdo da vacina se desmembra em campanhas tematicas que vao
estimular de forma mais direta a adesdo a vacina.

Para fins de demonstrag&o estamos usando nas campanhas tematicas ~ que denominamos
Atuagéo no Calendario — trés grandes momentos de mobilizagao da populagiio e do sistema
de saude: Influenza, Sarampo, Multivacinagdo. Nossa meta é que diante de um partido
tematico Unico, que é reforgado nas campanhas tematicas, os diferentes publicos do
calendario vacinal se sintam motivados a efetiva e ativamente procurar a vacina, mantendo
a cademeta atualizada.

Dessa forma: 1) valorizamos a vacina como essencial na promogao de satde; 2)
estimulamos a ida 4 UBS (ou local de vacinagdo) como necesséria para nossa
protecdo e daqueles que amamos. Para isso, vamos atuar em trés movimentos de
comunicagéo: Valorizagdo da Vacina, Atuagdo no Calendario e Always on.

A estratégia permite que se trabalhe a valorizagdo da vacina em termos mais
emocionais e mobilizadores para, em seguida, usarmos a energia gerada por essa
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comunicagdo para estimular o cumprimento do calendério vacinal (Atuaga@o no
Calendario) do PNl e do PNO. Com isso, objetivamos que nossa mensagem se
transforme em aumento do nimero de pessoas vacinadas. A versatilidade e
possibilidade de desdobramentos positivos da nossa proposta criativa se adéqua de
forma rica aos diferentes momentos e tematicas da nossa comunicago.

Para langar a campanha utilizaremos a midia de massa, gerando impacto e
awareness para a Valorizagdo da Vacina. Vamos usar TV Aberta e Fechada com o
filme Valorizag&o da Vacina 60”, e sua redugdo de 30", para falar que as vacinas sdo
a garantia de uma vida plena, agora e no futuro. Além do langamento, o filme 30" sera
veiculado nos dois flights de sustentacio do movimento Valorizagdo da Vacina
(junho/julho e setembro). No filme, mostramos que as vacinas salvam vidas, séo
seguras e gratuitas e que o Brasil j& alcangou grandes conquistas nessa drea.
Estimulamos a percepgdo de presenga do Ministério da Saude, reforcando e
valorizando a importéancia da vacina na saide de todos. A pega usa argumentos
racionais para mostrar, de forma emocional, como as vacinas so importantes.

Os spots de radio contribuem para ampliar a visibilidade da campanha e torna-la mais
popular e proxima da populagao. J& o uso do mobiliario urbano expande a visibilidade
€ 0 awareness da campanha. Estamos prevendo o DOOH com mega painel de led no
Conic (Brasilia) e telas no metrd. Também vamos usar as telas de LED da “TV Doutor”
— um canal que possibilita comunicar em clinicas médicas particulares, Laboratérios e
Hospitais presente em varios estados. Essa estratégia assegura visibilidade e
penetragéo da nossa mensagem em espagos onde o publico esta mais propenso a
recebé-las; e, no caso do cartaz, também contribui para aumentar a longevidade da
campanha. Na midia impressa, vamos usar anuncio de revista pagina dupla para falar
com o publico muiher, importante influenciador, na medida em que tradicionalmente
tendem a se ocupar mais da salide da familia.

O ambiente digital, seus miitiplos desdobramentos e capacidade de segmentacio da
mensagem s&o parte da estratégia always on da nossa campanha. Estamos prevendo uma
landing page que alia sensibilizagdo com servigos e informacgdes, apresentados de forma
acessivel e interativa. A pega informa sobre a seguranga das vacinas, traz a relacdo daquelas
indicadas para cada plblico e as unidades de salde mais proximas. Traz ainda um
vacinémetro, a exemplo do que o govemo fez na campanha de vacinaggo contra a Covid-
19. Na nossa proposta, ele vai mostrar os nimeros da vacinaggo de acordo com o calendario
do MS. Na /anding exemplificada apresentamos o vacindmetro com ntmero hipotético de
vacinagao contra o sarampo. A ideia € que ele seja atualizado também para a infiluenza, ou
outra campanha do calendario. A landing permite ainda a busca desses niimeros por estado.
E uma pega estratégica que incentiva 0 aumento dos niimeros de cobertura vacinal no pais.

O carrossel para redes sociais exemplifica como criativamente uma peca pode ser
emocionante, informativa e mobilizadora. Ao longo da campanha ele sera atualizado
com novos comandos e informagdes, de acordo com a necessidade. Também
estamos prevendo a utilizagio dos inovadores digitais: Facebook, Instagram, TikTok,
Twitter e YouTube, 0 que insere ainda mais nossa mensagem no dia a dia dos
brasileiros. A campanha se amplia e ganha mais visibilidade por meio das redes
mobile, de conteudo, de video e sites verticais de saude. O enxoval de pec¢as para
esses canais vai evoluir de acordo com a campanha, de forma a manter a
comunicagdo sempre atual, mobilizadora, fresca e informativa.
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Em fungdo da importancia e do impacto do Ministério da Sadde na vida dos brasileiros,
0 emprego dos canais proprios sera estratégico para o sucesso da nossa
comunicag&o. Eles integram o always on da nossa campanha. Mailing interno, Twitter,
YouTube, Instagram, Soundcloud e Flickr terdo pecas adaptadas ou especificamente
desenvolvidas para cada momento da nossa comunicag&o, como forma de ampliar a
visibilidade, mobilizar o publico interno e externo e estimuiar o crescimento organico
da campanha. O always on nos permitira abordar assuntos oportunos, atuar de forma
segmentada ao longo do calendério vacinal, combater noticias falsas, mobilizar, aiém
de manter a campanha em evidéncia. Também estamos propondo a utilizagdo de
empenas ao longo da Esplanada dos Ministérios, em Brasilia. Essa acgao agregara em
aumento da visibilidade da campanha durante o langamento, em maio, pois é uma
regido de grande circulagéo de publico, sobretudo, o formador de opinigo.

O langamento da campanha, com o tema Valorizag&o da Vacina, acontecera em maio.
Utilizaremos TV Aberta e Fechada, com o filme nos formatos 60" e 30", Prevemos
também a veiculagdo de spot 30" nas radios e ampla utilizagdo dos canais digitais,
com multiplos formatos.

A fase Atuacdo no Calendario contribui para expandir a mensagem de valorizagio das
vacinas e trabalha para estimular de forma direta o crescimento dos nimeros de cobertura
vacinal. Cada tema (influenza, sarampo, multivacinacdo) tera um tratamento diferenciado,
como forma de chamar a atengio e mobilizar para a vacinagio. Ela comega com a
campanha influenza, veiculada em maio, que se beneficia diretamente da sensibilizaggo e
ampia exposi¢ao promovida no periodo pelo tema principal: ValorizagZo da Vacina. Vamos
usar o alcance da midia de massa com filme de 30", e sua redugdo de 15". Ele traz um jingle
animado e estimulante, capaz de conversar de forma préxima com o publico acima de 60
anos, mas que tambem alcanga os demais publicos, que sdo chamados a se vacinar contra
a influenza. Optamos por dar um tratamento mais modemo e suingado ao tema porque
avaliamos que esta em curso uma mudanca de comportamento na geragéo com 60+, que
se sente cada vez mais jovem. Também estamos propondo a utilizagdio de spot de radio de
30" nas capitais e uso do outdoor social em mercados prioritarios, o que mantém a
visibilidade e proximidade da comunicagéo com seus ptblicos.

Esse movimento de comunicagéo & sucedido pelo primeiro flight de sustentagdo do
tema principal da campanha — Valorizagdo da Vacina — que acontece entre os meses
de junho e julho. Vamos usar filme de 30" para TV e cinema, cujas salas retomaram a
antiga lotagdo em decorréncia do avanco da vacina, ou seja, uma midia com contexto,
0 que tende a melhorar a retengdo da informagdo. O uso de telas de metrd e o mega
painel de DOOH do Conic - regido central de Brasilia — nessa fase, contribui para que
a mensagem se mantenha em evidéncia.

Também vamos usar a comunicagdo segmentada para falar com o gestor publico,
médicos/profissionais de satide e mies, estratégicos para que se alcance a cobertura
vacinal desejada. Para o gestor pliblico: governadores, prefeitos e respectivas equipes
de gestédo, responsaveis pela mobilizagdo local e aplicagdo das vacinas, teremos
anuncio de revista pagina simples. Para os médicos e profissionais de salde,
reconhecidamente influenciadores relevantes para que o calendario vacinal seja
cumprido e as vacinas sejam percebidas como seguras e importantes, estamos
propondo a utilizagZo da TV Doutor. Essa midia impactara secundariamente clientes
desses estabelecimentos (pais e maes). Para as m3es e gestantes, previmos

anuncios em revistas, pagina simples e dupla.
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A campanha de sarampo esta prevista para o més de agosto e é beneficiada pela fase
de Valorizagdo da Vacina, no periodo anterior. Vamos usar TV de 30" e 15" Esse
ditimo formato também sera veiculado nas redes de video, potencializando a
audiéncia. O filme tem linguagem criativa mais terna € envolvente, na medida em que
falamos de uma vacina essencial para o desenvolvimento saudavel das criangas.
Nosso objetivo é sensibilizar e mobilizar os pais e responsaveis para essa vacinagao.
O mobiliario urbano e sua presenca no dia a dia da populagio que retornou as ruas,
amplia a presenga e o conhecimento da mensagem. Vamos usar também a midia
digital, radio de 30" e outdoor social para aumentar a visibilidade da campanha.

Durante o més de setembro, a sustentagdo da campanha de Valorizag&o da Vacina é
feita com TV 30", radio 30" e midia digital nos canais j& apresentados anteriormente.
Dessa forma, nossa mensagem continuara presente e proxima dos nossos publicos.
A campanha de multivacinag&o/atualizagio da caderneta acontece ao longo do més
de outubro num esforco concentrado para que a vacinagdo de todos os brasileiros
seja completada em 2022. Ela & igualmente beneficiada pelo flight anterior, de
sustentacdo e valorizagdo da vacina. Para manter sua mensagem em evidéncia
estamos propondo filmes de 30" e 15" em TV, spot para radio 30" nas capitais, outdoor
social nos mercados prioritarios e midia digital.

Nesse mesmo periodo estamos propondo uma ag&o de oportunidade: outubro é o
periodo que antecede a Copa do Mundo, que esse ano acontece entre 21 de
novembro e 18 de dezembro. Aproveitando a ocasido e a grande mobilizagao que ela
promove, estamos programando um spot de radio de 60" sobre multivacinagao/
atualizagdo da cademeta com o tema futebol. Criativamente a pega trabalha as
conquistas nacionais nos dois campos: o futebolistico e o de combate as doengas
preveniveis com a vacina. Isso para gerar atenc&o, estimular o orgulho dos brasileiros
€ mobilizar para a vacinagéo.

Ao longo dos 6 meses nossa mensagem sobre a vacina é consistente. Todos os
publicos da nossa comunicagdo (primario e secundario) serdo tocados pela
mensagem da importancia da vacina nas nossas vidas e serdo estimulados a cumprir
0 calendario vacinal. A comunicag&o de Atuagdo de Calendario e de oportunidade
reforga a mensagem de valorizag&o da vacina e funciona como um comando para que
ela aconteca e os nimeros de cobertura vacinal desejada sejam alcangados. O
conceito, o partido tematico e as midias always on da campanha contribuem para
enfatizar a percepgéo de continuidade da comunicag&o. Com isso, manteremos uma
comunicagéo sempre diferenciada, estimulante e mobilizadora que contribui para que
a cobertura vacinal retome ao patamar ideal.

IDEIA CRIATIVA

PEGAS EXEMPLIFICADAS

1. Anancio Pagina Dupla Revista — Valorizagado da Vacina - Amplia a visibilidade
da campanha e divuiga informagdes sobre a importancia da vacina,

2. Painel DOOH - Pega de Impacto que gera awareness e contribui para popularizar
o tema da campanha.

3. Mobiliario Urbano - Sarampo - Pega de impacto que gera awareness e contribui
para popularizar o tema da campanha.

4. Cartaz — Influenza — Amplia a visibilidade e a proximidade da campanha com seus
publicos, traz capilaridade ao conceito e impacta na longevidade da campanha.

5. Rede Social Carrossel — Aiways on - Sensibiliza, informa, estimula a vacinagdo

e contribui para a valorizagZo da vacina.
Y
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6. Landing Page — Sensibiliza e oferece servigos uteis ao usuario, valoriza a vacina
e estimula o aumento da vacinagéo.

7. Filme 60" — Valorizagao da Vacina — Gera awareness, sensibilizagdo e amplia o
escopo de informagéo da populagéo sobre os beneficios da vacina.

8. Filme 30” - Influenza — Gera awareness, sensibiliza¢do e incentiva a vacinagao.
Impacta positivamente os indices de cobertura vacinal.

9. Filme 30” — Sarampo — Gera awareness, sensibiliza¢édo e incentiva a vacinagao.
Impacta positivamente os indices de cobertura vacinal.

10. Spot 60” — Atualizagdo da Caderneta — Peca de oportunidade, diferenciada,
mobilizadora e criativa, que contribui para que a cobertura vacinal ideal seja
alcancada.

PEGAS NAO EXEMPLIFICADAS

11. Filme 30” Redugado — Valorizagdo da Vacina — Gera visibilidade e atengéo,
sensibiliza para o tema e amplia o escopo de informagdo da populacdo sobre os
beneficios da vacina.

12. Filme 15” Redugdo — Influenza — Amplia a visibilidade da campanha e incentiva a
vacinagao

13. Filme 15" Redugdo — Sarampo — Amplia a visibilidade da campanha e incentiva a
vacinagao

14. Filme 30” — Multivacinagdo — Gera atengdo, visibilidade, sensibilizagio e incentiva a
vacinagao.

15. Filme 15” Redugdo—Multivacinagdo - Amplia a visibilidade da campanha e incentiva
a vacinagao.

16. Spot Radio 30" — Valorizacdo da Vacina — Gera visibilidade e contribui para
popularizar a campanha.

17. Spot Radio 30” - Influenza — Gera visibilidade, contribui para popularizar a
campanha e impacta positivamente na cobertura vacinal.

18. Spot Radio 30" — Sarampo — Gera visibilidade, contribui para popularizar a
campanha e impacta positivamente na cobertura vacinal.

19. DOOH Metro — Valorizagao da Vacina — Gera visibilidade e aproxima a campanha
dos nossos publicos.

20. DOOH - Valorizacao da Vacina — Gera visibilidade para a campanha.

21. Anincio Pagina Simples Revista — Gestor Piblico — Comunica de forma proxima e
eficiente com publico envolvido diretamente na logistica e operagéo da vacinagéo. E
importante aliado no cumprimento do calendario de vacinas.

22. Anuncio Pagina Simples Revista — Valorizagdo da Vacina — Comunica de forma
proxima e eficiente com publico maes/gestantes. E importante aliade no cumprimento
do calendario de vacinas.

23. Outdoor Social — Influenza — Amplia a visibilidade da campanha, aumenta sua
capilaridade e estimula a vacinagao.

24. Outdoor Social — Sarampo — Amplia a visibilidade da campanha, aumenta sua
capilaridade e estimula a vacinagao.

25. Outdoor Social — Multivacinagao — Amplia a visibilidade da campanha, aumenta sua
capilaridade e estimula a vacinagao.

26. Banners de Intemet — Diversos — Ampliam a visibilidade da campanha.

27. Videos para Intemet— Ampliam a visibilidade da campanha .

28. Posts Diversos — Ampliam a visibilidade da campanha.

29, Cartaz - Sarampo — Amplia a visibilidade e a proximidade da campanha com seus
publicos, traz capilaridade ao conceito e impacta na longevidade da campanha.

30. Empenas Esplanada dos Ministérios — Amplia a visibilidade da campanha,
impactando positivamente na valorizag&o da vacina.
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ESTRATEGIA DE MIDIA E NAO MIDIA (EMNM)

Diante dos objetivos de comunicagdo de informar e mobilizar o cidad&o reforgando o
movimento pré-vacina e os beneficios da imunizagdo massiva da sociedade, por meio
de uma campanha publicitaria permanente, € fundamental uma atuagdo de midia que
responda a esses objetivos, dando o devido alcance a campanha e contextualizando
a mensagem ao memento em que cada individuo se encontra em relagéao a etapa de
vacinagao.

Pautada nessa estratégia, o foco da midia sera dar a amplitude e a frequéncia
necessarias. Fara a distribuicdo da comunicagao de forma assertiva, desde a ampla
cobertura garantida pelos grandes canais massivos de comunicagao, passando pela
descentralizagao de investimento, até a interiorizacgao, direcionando, assim, a atuagao
com base em regibes prioritarias e mensagens especificas. Dessa forma, a
comunicagado acontecera ndo apenas nos canais de cobertura nacional, nas capitais
e nos grandes centros, mas também em mercados regionais que necessitem ampliar
a cobertura vacinal. Em termos populacionais, sera direcionada para a sociedade em
geral, e também para publicos especificos.

A EMNM, alinhada com a Estratégia de Comunicagao e a ldeia Criativa, promovera,
principalmente, ¢ movimento da valorizagdo das vacinas. Assim, associamos 0s
pilares estratégicos de comunicagao aos seguintes papéis a serem desempenhados
pela midia:

a) Presencga — Apresentar o posicionamento e o conceito da campanha como principal
pilar, garantindo visibilidade a comunicagéao e a valorizagdo da vacinagao no pais;

b) Agdo — Estimular a vacinagdo em massa e ressaltar a importdncia de manter a
caderneta atualizada;

c¢) Informagao — Posicionar o Ministério da Saude como fonte principal de informagéo,
de maneira que ele atue respondendo as davidas frequentes relacionadas ao tema.

Para isso, sugerimos atuar em trés movimentos de comunicagao que denominamos:
Valorizagdo da Vacina, Atuagao no Calendario e Always on.

O movimento de Valorizagdo da Vacina € o principal pilar da campanha. Tem como
objetivo atuar amplamente com foco na geragéo de alcance e no posicionamento da
campanha. Mostraremos, de forma ampla, a importéncia do movimento de valorizagéo
da vacina e os avangos até aqui conquistados por meio de um sistema publico
eficiente de vacinagdo massiva da sociedade. Esse movimento, além de marcar o
inicio da campanha, estara presente ac longo dela e atuara, também, de forma
oportuna para reaquecer o assunto entre as agoes do calendario de vacinagao.

O segundo movimento — Atuagdo no Calendario — agregara a divulgagao de vacinas
especificas que historicamente possuem campanhas proprias de mobilizagdo da
sociedade para vacinagdo. Em nossa proposta essas mobilizagbes ganham um
comando do movimento de Valorizagdo da Vacina. Nesse exercicio trabalharemos
com a divuilgagdo das vacinas de Influenza (Gripe) e Sarampo. Apds essas duas
campanhas de maior expressividade do calendario de vacinag¢do do PNI, faremos uma
agao para chamar a sociedade a atualizar a caderneta de vacinagao. Esse ultimo flight
nao abordara uma vacina especifica, mas sera de grande relevancia para ampliar a
cobertura vacinal no pais.
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O terceiro movimento trabalhado nesse exercicio acontecera concomitantemente aos
demais. A acdo de always on tem como objetivo dar suporte a todas as iniciativas
relatadas anteriormente, atuando conforme as necessidades pontuais de
comunicagao com os diversos publicos.

Juntos, todos os movimentos cumprirdo o desafio de comunicar o papel do Ministério
da Saude na busca da promog&o de uma melhor qualidade de vida para os brasileiros
por meio da acessibilidade a vacinas. Logo, esse movimento promovera, também, a
valorizag&o da vacina e o reforgo de sua importancia para toda a sociedade e para o
pais.

Para o cumprimento dos objetivos propostos é preciso definir onde e quando
comunicar, ter o conhecimento do publico-alvo priorizado em cada fase e o
entendimento técnico das suas relages com os meios de comunicagdo para melhor
aplicagao dos recursos. Para isso, utilizamos anélises complementares e as principais
ferramentas de pesquisa de comportamento e midia afim de entender a jornada do
publico e, entao, definir os melhores momentos e meios de contato com ele.

A relagéo entre os caminhos estratégicos de midia, integrada com a Estratégia de
Comunicagéo Publicitaria e os caminhos da Ideia Criativa, apontam a melhor forma
de comunicagao com os publicos além de potencializar os investimentos e aumentar
a assertividade da mensagem.

Decorrente disso, as agbes propostas serdo realizadas de acordo com um raciocinio,
que detalhard, entre outros aspectos da estratégia e tatica de midia, a adequagéo, a
melhor aplicag&o dos investimentos e recursos proprios, o estudo dos publicos-aivo,
a eficiéncia, a economicidade e a melhor utilizagéo dos canais de comunicagdo em
massa e segmentados. Serdo fundamentais a andlise de comportamento, da
realidade sobre o acesso a informagao e a tecnologia, compartilhadas entre todas as
classes sociais.

O exercicio torna-se ainda mais desafiador diante das mudangas no consumo de
midia, provenientes da evolugdo e alteragdo de habitos, pois o brasileiro tem acesso
a todos os meios de comunicagdo sem regras e nem limitagées. E um consumidor
multimeios. Os pontos de contato desse consumidor estio cada vez mais
fragmentados e, por esse motivo, a diversidade de canais aumentara a cobertura e a
frequéncia da campanha.

Periodo da Campanha

Em atendimento ao briefing de ter uma campanha com comportamento perene,
elaboramos um calendario de agGes distribuido no periodo de maio a outubro de 2022
(6 meses), de acordo com os momentos e tematicas relevantes apresentados,
mantendo como suporte uma atuag@o always on que dara sustentagdo entre os
momentos de atuagdo mais fortes e as tematicas promovidas.

Valorizagao da Vacina
Langaremos a campanha em maio, abordando e valorizando a vacinagdo no Brasil.
Esse momento sera responsavel por um contato inicial com o tema, além de gancho
para a continuidade da campanha ao longo de todo o periodo.
Na sequéncia, em julho, retomamos a abordagem de valorizagdo da vacina,
preparando assim para o proximo movimento de campanha pontual, onde teremos o
foco na imunizagao contra o sarampo.
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O ultimo flight desse movimento acontecera em setembro. Ele antecede e apoia a
comunicag&o que sera voltada para o tema atualizagio da cademeta (multivacinagao).

Atuacao no Calendario

Como ja citado, sera feita uma comunicagdo para informar e mobilizar a populagdo
para tomar as vacinas e atualizar a cademneta, além de reforgar a estratégia de
valorizag&o da vacina.

Nesse sentido, no més de maio, teremos a primeira campanha pontual, que tera como
tema a vacinagdo contra a Influenza. A veiculagdo ocorrerd de forma quase
simultanea ao langamento do movimento Valorizag&o da Vacina. Conforme atuagao
histdrica do Ministério da Saude, a vacinagéo contra a gripe &€ umas das principais
campanhas de mobilizagao para imunizagdo coletiva. Em agosto, na sequéncia do
flight de sustentagdo do movimento de Valorizagdo da Vacina, teremos a campanha
de Sarampo. Em outubro, logo apés o ultimo flight de Valorizag&o da Vacina, teremos
a campanha de multivacinagéo, convidando a populagdo a atualizar a caderneta de
vacinagao.

Always on

Todos esses movimentos massivos serdo suportados por uma atuagdo always on,
que além de abordar assuntos oportunos ao longo do ano, atuara de forma
segmentada para publicos especificos. Sera utilizada ainda para combater noticias
falsas e eventuais surtos em localidades especificas.

Ainda considerando a atuagéo de oportunidade do always on, na segunda quinzena
de novembro langaremos uma ag&o com o objetivo de se apropriar do tema Copa do
Mundo de 2022. A associagdo da campanha com o evento dard um tom mais proximo
da sociedade, garantindo a assimilagdo da mensagem pelo publico, fechando assim
0 ciclo de comunicagéao do ano.

MAID JUN N AGD SET out
e [ I R
Valarlcagbo da Vacing Valorl In ValorlaacSo da Vacina
Langaments Sustentaglo Sustentagio

Verba

O investimento considerado, de acordo com o exercicio proposto pelo briefing, é de
R$ 30.000.000,00 para produzir, distribuir e veicular a campanha de acordo com a
estratégia elaborada. Esse montante traz o desafio de utilizagdo de valores de midia

com custos tabelados, sem negociagao.
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Para definigdo dos mercados de atuagéo levamos em consideragdo a importancia de
distribuir essa mensagem em todo o territério nacional e, em determinados momentos,
direcionar a comunicag&o para regi6es e municipios relevantes a tematica focada.

Atuacdo Nacional

Diante da amplitude da mensagem a ser comunicada, a atuacdo nacional se dara
quando o objetivo for posicionar e informar de forma macro, distribuindo assim a
campanha por todo o territério, em busca do maior alcance possivel do publico.

Para atingir esse objetivo, os meios massivos serdo fundamentais nessa composigao,
garantindo a efetividade da comunicagdo de Utilidade Publica no langamento, na
sustentagéo e no encerramento da campanha em todo o pais.

Regionalizacéo e Interiorizacdo
A atuagio regionalizada sera direcionada para o reforco e ampliagéo a cobertura da
campanha. Dessa forma, a regionalizagdo sera feita da seguinte maneira:

Capitais de destaque com os maiores indices de queda na cobertura vacinal 2019 x
2021 (a partir de 36%).

Coberturas vacinais, por ano, segundo as capitais das UFs:

Capital © 2019 ° 2020 ' 2021 Total || QUEDA
Salvador 84,84 86,03 20,53 52,186 -68%
Jo8o Pessoa 78,42 51,45 32,54 54,80 -59%
Campo Grande 103,84 67,73 47,37 7376 -54%
Macapa 69,42 40,58 3545 40,07 || -as%
Boa Vista 88,72 77,16 47,55 70,35 -47%
S#o Pauo 73,88 64,53 4248 81,20 -aa%
Rio Branco 82,72 €350 48,30 6553 -a2%
S8o Luls £1,37 30,58 30,26 37.67 -a1%
Belém 88,89 52,20 40,73 54.60 -41%
Foralaza 7502 77,79 47,78 68,11 -37%
Manaus 81,07 70,83 5142 88,42 -37%
Belo Horizonte 76,83 84,22 4942 71,20 -36%
Porto Velho 7066 B7,75 4590 62,10 -35%
Forto Alegre 72,81 72,84 4B77 6583 -33%
Natal 7575 62,81 50,74 63,84 -33%
Cuiaba 7455 68,04 50,80 65.01 -32%
Curitiba 79,18 76,12 5553 71,02 -30%
Vitéria 82,00 71,72 58,88 71,37 -28%
Brasfia 79,12 76,00 57,00 71,34 -28%
Palmas 75,03 81,17 54,49 70,68 ~27%
Recife 63,11 58,24 48,03 58,05 -2a%
Macels 88,87 66,00 52,72 8290 -23%
Terasina 83,47 59,18 48,85 57,57 -23%
Aracaju 61,07 48,30 49,80 53,63 -18%
Rio de Janeiro 8425 6505 5379 6146 -16%
Florian&polis 62,15 47,84 54,57 54,70 -12%
Golania 5974 _64.48 57,53 80.72 | -a%
Tatal 7344 86,78 48.25 83,44 || -3a%

Imunizagdes ~ Cobertura — Brasil (Ano 2019-2021)




Reforgo no Interior dos estados com os maiores indices de queda na cobertura vacinal
2019 x 2021 em relagéo aos indices de suas capitais:
Coberturas Vacinais por Ano segundo Unidade da Federagao

UF © 2019 2020 ° 2021 Total |[QUEDA
Roraima 7748 84,36 39,10 5949 || -50%
Amapa 69,27 4406 3700 5055 | -47%
Acre 7483 5662 40,33 5700 || -48%
Mato Grosso do Sul 00,84 7305 4891 7212 || -45%
Paraba 7694 6065 4479 61,33 || -42%
Par4 6514 5449 3819 5317 || -41%
Amazonas 7980 6544 4768 64,95 || 0%
Bahia 6514 5888 4028 5582 | -38%
Rio de Jansim 61,19 4696 37.88 4924 [ -33%
Maranhio 6323 5038 3943 5147 [ -38%
Ceara 7518 70,90 4707 64,90 || -37%
Rondénia 8212 7425 5245 7032 | -36%
Pemambuco 7110 61,14 460 59,99 || -35%
Parana 8287 7727 5492 7236 | -34%
Rio Grande do Sul 7946 77,60 5306 7091 || -33%
Mato Grosso 7828 7443 5268 6887 | -33%
Alagoas 71,79 5930 4836 6029 || -33%
Santa Calarina 8398 81,71 5683 7465 || -32%
Sao Paulo 7450 7020 5052 6579 | -32%
Rio Grande do Norte 6819 6166 4772 5979 || -30%
Tocantins 8212 7736 5753 7300/ -30%
Minas Gerals 7786 7700 5471 7050 | -30%
Golas 7193 69,84 5056 64,57 || -30%
Distrito Federal 7912 7600 5700 7134 | -28%
Sergipe 66,84 5873 4094 5970 | -27%
Piaw 6958 6388 5048 6176 | -27%
Esphilo Santo 7532 7461 5569 6901 || -26%

Imunizages — Cobertura — Brasil (Ano 2019-2021)

Alem das capitais, atuaremos com um reforgo de comunicagéo visando aproximar a
mensagem do publico-alvo que necessite de maior esforgo de conversao. Nesse caso,
estamos definindo como métrica de sucesso aqueles estados cujo interior registrou
taxa de queda maior que na capital, até o limite de -36%. Ou seja, naqueles estados
identificados com as maiores quedas entre 2019 e 2021, tanto nas capitais como no
interior dos estados, € maior a necessidade de comunicagio e resgate da importancia
das vacinas.

Vale ressaltar que essa proposta demonstra a capacidade estratégica da agéncia em
recomendar uma vis&o sobre a regionalizag&o e interiorizagio da campanha, visto que
os valores dispostos para o exercicio do briefing devem ser de tabela cheia e, dessa
forma, limitam a ampliagdo de mercados.

Capacidade Analitica

Para a construgdo de um planejamento assertivo, com otimizagdo da verba e
principalmente resultados relevantes, serdo utilizadas importantes ferramentas de
pesquisa. O Target Group Index (TGl), Ibope, serd usado para gerar novos
conhecimentos sobre o consumo de midia e o comportamento dos publicos em
relagéo aos meios e as marcas, na busca do melhor desempenho da campanha.
Seréo utilizadas também as ferramentas: ComScore (Internet), EasyMedia (Radio),
IVC (Jornal e Revistas) e Instar (TVs Aberta e Fechada). Com isso, sera possivel
demonstrar capacidade técnica e analitica no exercicio do briefing a partir de
informagGes como: perfil dos publicos; perfil e consumo dos meios de comunicagao;
canais mais assistidos; dados de audiéncia; dados comportamentais dos publicos;
atividades na internet;, aparelhos que acessam; meios relevantes pela busca de
informagGes; share de audiéncia de TV para distribuicédo ideal da verba; e dados
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mercadolégicos de investimento em midia, por meio. Além dessas ferramentas, foram
utilizados os dados do IPC Maps 2021.

Para aprofundar o entendimento dos publicos, de forma precisa, técnica e analitica,
utilizamos a ferramenta TGI, estudo single-source que traz um minucicso retrato do
comportamento e de habitos de consumo de midia da populagio geral e de plblicos
especificos. Traz ainda dados demograficos e informagdes como estilo de vida
(opinides, atitudes e interesses). A pesquisa esta presente em 60 paises e, no Brasil,
é aplicada em Brasilia, Belo Horizonte, Curitiba, Fortaleza, Goiénia, Porto Alegre,
Recife, Rio de Janeiro (capital), Salvador, Sd0 Paulo (capital), Campinas e nas
regides Sul, Sudeste e no interior de Sao Paulo.

Publico

Na proposta dessa campanha, os esforgos de comunicagdo serdo direcionados de
forma que cada meio seja tratade como um agregador de audiéncia e eficiéncia. Por
isso, um olhar apurado no que diz respeito a como cada publico 0 consome produz
uma visdo mais estruturada sobre o papel dos meios dentro da estratégia, com a
finalidade de atingir equilibrio entre a intensidade ideal dos esforgos de midia e o
volume de recurso. Isso proporciona a distribuicdo de valores de acordo com o
desempenho do meio em consonancia com a verba definida para o exercicio da
estratégia de midia do briefing.

Sendo assim, partimos do publico prioritario apresentado no briefing e elaboramos
uma analise complementar para clusters especificos dentro deles (publicos
secundarios e complementares):

Sociedade em Geral
Ambos os sexos, todas as classes (ABCDE), com 12 anos ou mais.

Dentro da sociedade em geral, publico amplo, além dos targets detalhados no briefing
como secundarios, ampliamos o olhar para melhor entendimento desses perfis
nichados que tenham necessidade de reforgo de comunicagdo. Esses subgrupos da
sociedade foram divididos conforme o papel participativo deles podendo ser
classificados como publico participativo ou pablico apoiador.

Os publicos participativos sdo os perfis que se beneficiam diretamente por meio da
vacinagdo ou sdo decisores nesse processo (pais ou responsaveis por menores de
idade). Ja os grupos que denominamos como apoiadores referem-se a pessoas que
influenciam e atuam como reverberador da importancia da vacinagéo.

Dessa forma, os publicos objetos de estudo desse exercicio foram classificados da
seguinte maneira:

PALS OU RE VE!S POR
R R DM JOVERS (1713 GESTANTES
PUBLICO ESPECKFICO PaRA
AIBLCD, SAe O BENEF I D0 TOMADORES DE DECISAD POR | PMIBLICO GUE ESTA MICIANDO | GRUPO DE RISCH B PRIDRIZADG DETERMIADAS BIUNZACES £
PELA MUNRAGAD COLETIVA PESSOAS aUE Sko sua conscennzacko EMDIVERSAS CAMPANHAS DE | )/ 0 ve, ERTECENTES AD GRUPD
LEGALMENTE RESPONSAVES COLETIVA VACHAGLD Gel sroNc A mlecne)

APOIADOR

FORMADORES DE OPIIAD PROFISSIONAIS DA SAUOE | PROFISSIGNAIS DA EDUCAGAD GESTORES PhsLICDS

PRINCIPAL FONTE DE REFERENCIA DE FONTE DE RESPONSAVEIS POR
REVERSERADORA DA CANPAKHA | HFORUAGAD E ORENTAGAO HFORMAGAC € CRIADOR DE  [MPLEMENTAGOES PUBLICAS HA
DAS PESSOAS CULTURA. H SOCEDADE SOCEDADE LOCAL
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A partir dessa definigao, construimos no TGl o perfil de cada um desses clusters para
melhor entendimento da sua representatividade sociodemografica e seu
comportamento em relagdo a consumo de meios.

A seguir, apresentamos um quadro resumo com os publicos analisados considerando
a construgdo produzida na ferramenta e o resultado sociodemografico de cada um

deles:
Ak F: &
I i [ - o
PaL MAE, TUTOR OU RESPORSAVEL MULHERES COM PREVISEO D€
S (HRAL LEGAL POR ALGUW HONDUO O FXETARaA ENTRE 12 E 24 ANOS PESSOAS COU 50 ANOS DU MAS HASCMENTO DO FLHO HOS
NUNCFD PAOYIOS 0 WESLS
A5, KBCDE 13+ Wi, ABC, 25+ AS, ABCDE, 12-24 AS, ABCDE_ 50+ M, ABCDE, 15+
FoRMARCRES 08 OPYLLO PROFIZRIONAIS DA SADOE PROPITHONALS DA EDUCAGAD GESTORES PiSLICOS
SUPERIOR, MEDIA OU BANA
GEFENCHA £ LT 3AS PUBLAS DU DO GOVERNO 405 e
SETORES DE TRAKSPORTE, TELECOMUMICACOES, PROFISSIONAL DO SETOR Ot SAUTE —
SERVKOS PUBLICOS, SAUDE. EDUCAGED, SERVICD eoucagio mumwmm
SOCuL LES Ou atusesTRACRD PiDUICA
AS AR, 75+ b, ABC, 25+ MU ARC, 25+ AS.AB, 35+

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada (ago. 20 — mar. 21 + mai. 21 —
set.21) v1.0 — Pessoas.

Anadlise da relagao dos publicos com os meios de comunicagdo

A partir das caracteristicas dos pubicos e considerando que eles possuem relagbes
especificas com os meios, para definicdo dos melhores pontos de contato, avaliamos
indices de penetragdo e afinidade entre eles. Para melhor compreensdo desses
conceitos, vale destacar:

Penetracéo: representa o habito de consumir um meio ou veiculo dentro do seu
potencial de cobertura. Exemplo: considerando que praticamente 100% da populagdo
tem acesso a TV Aberta e que a populagéo é de cerca de 213 milhGes de habitantes
(universo segundo IPC Maps 2021), o indice 83 de penetragdo indica que 83% das
pessoas declaram assistir TV Aberta, demonstrando assim a forga do meio.

Afinidade: coeficiente entre o percentual de participagdo de um publico especifico no
total de consumidores de um determinado meio/veiculo vezes o percentual de
participagdo desse mesmo meio/veiculo na populagdo. O resultado indica o grau de
afinidade que o meio tem com o publico analisado. Se o indice for maior que 100,
indica que esse publico especifico consome o meio além do consumo da populagio.

Fizemos uma primeira analise dos targets mais amplos (sociedade em geral e
formadores de opinido) para identificar os principais meios para o alcance dos
melhores resultados:
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CONSUMO DOS ME!OS
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TV AGERTA RADID TV POR ASSHATURA REVETA JORHAL CINEMA,
mmSOCIEDADE GERAL - Fan% mes FORMADOR DE OPINAD - Per%  ==a-FORMADOR DE OPYHAD - A

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada (ago. 20 — mar. 21 + mai. 21 -
set.21) v1.0 — Pessoas.

Ainda com foco na segmenta¢do de mensagens e desdobramento de publicos
especificos dentro da sociedade, destacamos, nos clusters criados os pontos de
contato relevantes para direcionar contelidos especificos a esses perfis:

Publico Partticipativo

RIFI0IS e Sl R[i”"'s';\'"“ JGVENS - Dunty | JOVENS - Aft ibaso's-m; DOSas. Arr [ CESTANTES - | GESTAMIES -
INTERMNET 81.6% B9 4% 102 95.7% 110 5% 76 B6.7% 99
MIDLA EXTERIOR 84.5% B6.3% 102 91.2% 108 2% B85 85.0% 102
TV ABERTA 80.0% B81.6% 162 73.5% 92 B3% 110 T2 1% 91
RADIO 41.3% 43.0% 104 2% 15 45% 10 k3% 82
TV POR ASSINATURA 4% HT% 01 3.9% %9 % 93 0.7% 90
REVISTA 6.25% 5.76% 92 4,55% n % L) 291% 47
JORNAL 5.29% 4.659% ] 154% n % 170 0.69% 13
CINEMA, 2.43% 1.86% I 6.20% 255 0% 17 0.82% k]

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada (ago.20 — mar.21 + mai.21 —
set.21) v1.0 — Pessoas.

Publico Apoiador

sy romtonot | oo (R | [ M MG
INTERNET B7.8% 95,6% 109 9T.2% 1 99 1% 13 100,0% 114
MDA EXTERIOR B4 5% 91,8% W 92 5% m 92.5% 109 92.0% 109
TV ABERTA 80.0% 72.0% ] 75.0% 95 2% 95 T6.5% %5
RADIO 41.3% 49.5% 120 49 8% 121 45 4% 112 65,8% 135
TV POR ASSINATURA 4% 47.2% 137 41,0% 118 454% 132 54 2% 158
REVISTA 6.25% 9 56% 153 10.9% 175 168.8% 30 B.19% 13t
JORNAL 5.29% 575% 109 598% 113 8,51% 161 10.9% 206
CINEMA 243% 1.40% 140 2.13% B8 4,39% 19 3176% 155

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada {(ago. 20 - mar.21 + mai.21 -
set.21) v1.0 — Pessoas.



Outra pesquisa considerada fundamental, extraida do TG/, & a que mostra os meios
mais importantes quanto ao critério confianga. Nesse aspecto, destacamos a Internet,
Jornal, Televisdo e Radio como meios de maior confianga da sociedade geral, todos
com indice acima de 50%.

1OSMATRIE | ERUE, 1 PRI I tal &1

MG L5 ! 1% I [BIETH ¢ i
LRI A L] G EAG] & AMAMEES L iac Al LIRICALAD 11131 H 4

Eu confio na intemet para ma manter inicrmado B0I% 2% Q.% 50.0% L% 687% 2% 56 1% T05%
Eu conlic nay jomais pars me manter informado 59.2% 8% 62.9% 54 5% %1% 825% 56.9% 50.4% TS
Eu conbo na televisdo para me manter informads 5% 56.6% £26% G46% 56.9% % £0.5% 455% 40.0%

EU confio no ridio pars me mantes inlormada 50.0% % 1.6% 5.6% 3T 9% 56 8% 2.0% 50.1% £1.6%
Eu cono nas rwistas pers me manter inkrmado 155% 12.1% 192% 128% % 18.6% 19.3% 19.6% 20%

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada (ago. 20 — mar. 21 + mai. 21 -
set.21) v1.0 — Pessoas.

Meios recomendados

As analises dos dados acima endossam a necessidade de um plano multimeios para
atingir, de forma eficiente, a sociedade geral e, também, as variagbes
comportamentais dos subgrupos avaliados nesse exercicio. Os esforgos serdo
direcionados de acordo com a ordem dos maiores indices de penetragdo e afinidade
de cada meio. Alem dos indices basicos, sera considerado na estratégia e tatica de
midia o poder de contextualizagdo de cada meio, seja pela programagao, formato ou
aplicagdo de segmentacéo.

Os meios escolhidos serdo programados para atingir todos os puablicos. Em alguns
casos, no mesmo meio, serdo atingidos publicos diferentes em virtude da amplitude
de audiéncia ou programagéo que ele possui. As adequagdes de mensagem serdo
feitas de acordo e direcionadas para atingir os objetivos do briefing.

Sociedade em Geral
Internet (Penetragdo: 87,8%), Midia Exterior (Penetragdo: 84,5%), TV Aberta
(Penetragéo: 80%), Radio (Penetragdo: 41,3%) .

Pais ou responsaveis legais por algum individuo no domicilio
Internet (Penetragdo: 89,4%), Midia Exterior (Penetragdo: 86,3%), TV Aberta
(Penetragao: 81,6%), Radio (Penetragéo: 43%) e Revista (Confiabilidade: 13,1%).

Jovens
Internet (Penetragdo: 87,8%), Midia Exterior (Penetragdo: 91,2%) e Cinema
(Afinidade: 255).

Idosos
TV Aberta (Penetragdo: 88%) e Radio (Penetragio: 45%).

Gestantes
Internet (Penetragdo: 86,7%), Midia Exterior (Penetragdo: 86%) e Revista
(Confiabilidade: 14,1%).

Formadores de Opinido
Internet (Penetragao: 95,6%), Midia Exterior (Penetragdo: 91,8%), Radio (Penetragio:

49,5%), TV por Assinatura (Afinidade: 137) e Cinema (Afinidade: 140).
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Profissionais da Saude
Internet (Penetragao: 97,2%), Midia Exterior {Penetragdo: 93,5%), Radio (Afinidade:
121) e TV por assinatura (Afinidade: 119).

Profissionais da Educacéac
Internet (Penetragdo: 99,1%), Midia Exterior (Penetragao: 92,5%), Radio (Penetracio:
46,4%) e TV por assinatura (Afinidade: 132).

Gestores Publicos
Internet (Penetragdo: 100%), Midia Exterior (Penetragdo: 92%), Radio (Penetragao:
55,8%) e TV por assinatura (Afinidade: 158) e Revista (Afinidade: 131).

A escolha de meios com alta penetragao tem foco em dar visibilidade e garantir uma
cobertura eficaz a campanha. Ja a inclusdo de meios qualificados e com afinidade alta
tera o papel de direcionar a mensagem, complementando a atuagdo e dando
relevancia a ela.

Estratégia e Tatica de Midia

Em linhas gerais, a estratégia adotada foi elaborada sob a ética de comunicagao de
utilidade publica, fazendo com que a mensagem chegue a todos os publicos-alvo por
meio de uma atuagado de midia completa, capaz de transmitir os variados temas, de
forma clara e eficiente, durante os momentos da campanha. Sendo assim,
recomendamos:

a) Valorizagdo da vacina: mix de meios garantira a distribuigdo da campanha por
todo o pais e contemplara todos os publicos. A TV Aberta, TV Segmentada Religiosa,
TV Paga, Internet e Radio (rede), de forma combinada, serdo os responsaveis por
esse movimento em busca de amplitude e cumprimento da grande cobertura.

b) Atuagao no calendario: esse tema sera abordado na campanha nos diversos
meios utilizados.

c) Canais qualificados: com o objetivo de falar com o publico formador de opiniao,
utilizaremos TV Fechada, Radio e Internei. Para comunicar com os gestores,
incluimos revistas segmentadas com pauta de gestio publica. Associamos, assim,
conteudo e segmentagao a essa estratégica de qualificagao.

d) Segmentagao: canais que atingirdo os diversos publicos da campanha: pais ou
responsaveis legais por criangas e jovens menores de idade, jovens, idosos,
gestantes, profissionais da salde, profissionais da educagao e gestores publicos.

e) Atuagao regionalizada: dara apoio as pragas com as maiores variagdes de queda
na cobertura vacinal 2019-2021. A selegido de meios elegeu o Radio e o Outdoor
Social.

f) Atuagao constante (Always On): acontecera no meio Internet, com o objetivo de

e de acordo com a estratégia sugerida: valorizagdo da vacina, calendario de vacinagao
e atualizagéo da cademeta de vacina.
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g) Oportunidade: considerando que 2022 & ano de Copa do Mundo, recomendamos
uma agao de radio com o objetivo de aproveitar c momento em que o assunto estara
aquecido, para comunicar a atualizagdo de caderneta de vacina.

A téatica de midia sera composta por exercicio nacional e regional, em busca do
alcance geral e segmentado. Também sera utilizada a midia de oportunidade. O mix
de meios selecionados para essa estratégia cumprira todos os objetivos do briefing e
falard com os publicos eleitos de forma objetiva, contemplando os critérios
estabelecidos. Sao eles:

TV Aberta

E um dos principais meios consumidos pela sociedade geral, conforme a tabela de
Consumos dos Meios. Demonstra importante cobertura e afinidade em todos os
publicos. Possui ampla cobertura geogréfica pelo alcance de sinal e pela utilizagéo
combinada de programas de diferentes segmentos.

A TV Aberta sera utilizada com todo o seu potencial de cobertura nacional. As
emissoras programadas fazem parte das principais redes em audiéncia e cobertura
do pais: Globo, Record, SBT, Band e RedeTV!

A sua atuagdo sera no sentido de gerar cobertura nacional para a comunicagéo de
valorizagio da vacina, assim como ampliar e reforgar a divulgagio das campanhas
pontuais do calendario de vacinagao.

PENETRAGAO - TV ABERTA — SOCIEDADE EM GERAL

EMISSORAS SOCIEDADE GERAL
Globo 51,5%
Record 27,7%

SBT 25,5%
Band 14,3%
Religiosas 587%
Rede TVI 3,15%

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada (ago.20 — mar.21 + mai.21 -
set.21) v1.0 — Pessoas

Uma informagdo importante apresentada pelo TGl € que a TV € um dos principais
meios no critério confianga quanto a manter-se informado: 56% confiam no meio para
essa finalidade.

A estratégia para 0 meio sera desdobrada da seguinte forma:

Principais Redes de Cobertura Nacional: Globo, Record, SBT, Band e RedeTV!, com
veiculagdo em programas de grande audiéncia. Atenderéd a todos os publicos da
campanha.

Como forma complementar a programacgao, agregamos a estratégia de TV uma
atuagao nas emissoras religiosas. Esse género € relevante ao publico geral da
campanha, 12,5% da sociedade geral preferem programas religiosos. Quando
analisamos o farget de baixa renda, esse indice sobe para 15,5%.
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A distribuicdo do investimento para cada emissora considera como referéncia critérios
técnicos de audiéncia, conforme quadro abaixo:

Share de TV Aberta - Base NET

e AUDIENCIA SHARE ® | SHARE DE
USRI \ aS ABCDE 12+ | ponperapo Il VERPATOTAL | nve stimento
Globo 5,11 55% 9.541.300,00 54%
Record 191 21% 3.686.030,00 21%
SET 156 7% 3.014.475.00 7%
Band 051 5% 980.488,50 6%
Rede TV 013 1% 259.930,00 1%
Outras (Religiosas) 0,08 1% 198.156,08 1%

Fonte: Instar — Kantar Ibope — Periodo: Janeiro/2022

A campanha sera langada em maio de 2022 com o filme principal voltado a
Valorizagao da Vacina, versdes 60" e 30". Em setembro esse tema retorna com a
versao de 30", com cobertura nacional, para reforgar a mensagem sobre a importancia
da vacina. Vale ressaltar que a Valorizagdo da Vacina sera tratada durante todo o
periodo da campanha, considerando outros meios da estratégia.

Nos meses de maio, agosto e outubro, a campanha sera sustentada com a
mobilizagdo para as principais vacinas de acordo com o calendario historico de
vacinagdo. Serdo programados filmes de 30" e 15".

Resultados de simulacdo — Nacional

Ao final de todas as iniciativas nacionais, teremos 104 inserg¢des, totalizando 433,59
TRPs (AS, ABCDE, 18+). Para transformar esses indices em numeros absolutos
(pessoas impactadas), sera utilizado o indice TRP. Segundo o IPC Maps 2021, esse
publico representa cerca de 75% da populagdo do pais (aproximadamente 160
milhGes de pessoas). O resultado da simulagdo com essa programagéo foi de 62,94%
de cobertura, o que significa que mais de 100 milhdes de pessoas das classes ABCDE
18+ visualizardo o comercial pelo menos uma vez nesse periodo.

| |I(]II\I |IHU\1 £ 1]
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Fonte: Instar — Kantar Ibope

TV Religiosa

Foram programadas as principais emissoras religiosas do pais. A veiculagao
acontecera no periodo de sustentagdo do tema Valorizag&o da Vacina, no més de
junho, com o objetivo de reaguecer o assunto.

Resultados de simulacdc — Regional
Nossa simulagdo regional prevé 6 insergdes no total.

TV Fechada

No Brasil, conforme dado da Teleco, em dezembro de 2021, foram contabilizados
16,04 milhdes de acessos a TV por Assinatura. Além do numero expressivo de
pessoas com acesso ao meio, & importante ressaltar a qualificacdo da mensagem,
uma vez que ele possui alto indice de afinidade com o publico formador de opinido
(137). O perfil da audiéncia da TV Fechada € similar ac deste target, conforme o
quadro a seguir:
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FORMADOR DE OPINIAO

HOMENS: 49% | MULHERES: 51% HOMENS: 53% | MULHERES: 47%
55% AB 69% AB
78% COM MAIS DE 25 ANOS 95% COM MAIS DE 25 ANOS

Fonte: Midia Dados 2021 e TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada (ago.20 -
mar.21 + mai. 21 - set.21} v1.0 — Pessoas

O meio é destaque pela altissima afinidade e qualificagdo de sua audiéncia. A TV
Fechada sera utilizada para informar os publicos ativos — AB 25+ — capazes de
reverberar a mensagem junto aos demais publicos. Impactara, sobretudo, o formador
de opinido e os gestores municipais e estaduais a partir da programacgao nos principais
canais em audiéncia jornalistica: Globonews e CNN. A veiculagdo nesse meio sera
iniciada no langamento da campanha {maio) e retornara em setembro, reforgando a
valorizagdo da vacina, juntamente com a TV Aberta, Radio Rede e Digital.

Como forma de rentabilizar a campanha adotamos uma estratégia de programagao
nos dias da semana e faixa horaria de maior audiéncia desses canais, conforme
analise abaixo:

Emistors  [Nomefalxadorkda]  Sequpds | Tergs | omars | owints [ sesta | sitwda |
CNN Brasil MATUTING 06-12 0,037 0,0260) 0,0379 00388 0,0409 0,0a18
CNN Brasil VESPERTIND 12-18 g 0,0620] 0,0573) 0.0308]
CNN Brasil NOTURNO 18-01 0,0557 o.0281 10,0637 0.0293 0,0641 0,0506]
CNN Brasll MADRUGADA 01-06 o.0098] 0.0172 0.0140] 0,0070] 0,0150) 0,0129

Embssora | Noma Falxa Horisla Chbnla Sexta sébado
GloboNews MATUTING 06-12 01520 0,604 0.1370 0.1283
GloboNews VESPERTIND12-18 o gomas] o e , 0,2582 0,268 0,2362 0.2372}
iGloboNews NOTURNOC12-01 | B dmas , 01952 90,2675 0,2606 0,2174 10,2024
[GloboNews MAORUGADA 01-06 0,0580 0,0656 0.0779 o,n'ml 0,059/ 0,30839] 0.0735|

Fonte: Instar — Kantar Ibo;;e — Periodo: Janeiro/2022 - Target. AS, AB, 25+
Resumo — TV Fechada e TV Segmentada
Ao final de todas as iniciativas, teremos o total de 30 insercgbes.

Radio

Além dos relevantes indices de penetrag@o, 0 meio Radio chama a atengdo pela
fidelidade da sua audiéncia. Conforme Estudo /nside Radio 2020/21, elaborado pelo
Kantar lbope Media, a cada cinco ouvintes, trés escutam Radio todos os dias, com
uma média diaria de 4 horas e 26 minutos. Diante da relevancia desse meio na rotina
da populacao brasileira, o utilizamos como plataforma para ampliar a comunicagao e
agregar frequéncia 4 mensagem.

O Radio aparece com afinidade relevante em praticamente todos os puUblicos da
campanha. E um meio com grande capacidade de potencializar frequéncia para a
mensagem, além da possibilidade de falar de forma regional e proxima com a
audiéncia. Com esse potencial de cobertura, € capaz de atingir publicos com perfil
popular e qualificado a partir de géneros especificos {(musical e jomalistico).

Com essa relevancia em penetragao e afinidade, o meio cumprira papéis diferentes
na estratégia:

Programag@o nas principais redes jornalisticas: CBN e BandNews. Serdo
direcionadas aos formadores de opinido e gestores, com veiculagdo de spot 30" no
langamento e na sustentagéo com o tema Valorizagdo da Vacina {maio e setembro).
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Serao 28 insergdes no periodo, com potencial de cerca de 7,2 milhdes de impactos e
um total aproximado de 260.396 ouvintes entre o publico AS AB 25+, considerando
os mercados pesquisados.

AUDIENCIA - EMISSORAS JORNALISTICAS - REDE

CBN O6H -09H 1276964 860679 456933 4 11609 235046 | 596550 6111 GOTddd| 213mM 5661527 |3830.25] 177.369,12

BANDHEWS Jo5H -o9H30 [ 790089|  se14)  [1a7nase) [ 3ecs0 [t75257] 34mess | | 33m5ms | w5466 | S4mzTed [1000.06] 133.020.12 I

Fonte: Radio Recall — EasyMedia4 — Mai./2021 a Jul./2021 - Target: AS, AB, 25+,

REDE QUANT. DE EMISSCORAS QUANT. DE MUNICIPIOS
CBN 43 768
BANDNEWS 12 452

Fonte: Atlas de cobertura das redes.

Com o objetivo de reforgar a comunicagdo por meio de uma atuagdo regional,
considerando o calendario histérico das principais vacinas do ano (Influenza e
Sarampo), recomendamos a veiculagdo de spot de 30" nos meses de maio e agosto.
Os mercados reforgados serdo as capitais com a maior variagdo de queda nas taxas
de vacinagao 2019-2021, de acorde com dados do Ministério da Salde.

Coberturas Vacinais por Ano segundo Unidade da Federagdo
Capital 2019 2020 2021 Total| |QUEDA
Salvador 64,84 66,03 20,53 52,16 -68%
Jodo Pessoa 78,42 51,45 32,54 54,89 -59%
Campo Grande 103,54 67,73 47,37 73,76 -54%

Macapa 69,42 40,58 35,49 49,07 -49%
Boa Vista 89,72 77,16 47,55 70,35 -47%
Sé&o Paulo 73,89 64,53 4248 61,20 -43%
Rio Branco 82,72 863,50 48,30 65,53 -42%
S&o Luis 51,37 30,58 30,26 37,67 -41%
Belem 68,99 52,20 40,73 54,69 -41%
Fortaleza 7592 77,79 47,79 68,11 -37%
Manaus 81,07 70,83 51,42 68,42 -37%

Belo Horizonte 76,83 84,22 4942 71,20 -36%

Imunizagoes — Cobertura — Brasil (Ano 2019-2021).

Serdo 12 capitais contempladas nessa agdo de radio, 24 emissoras programadas e
1.320 insergoes no periodo, que falardo com todos os publicos. O critério sera a
selegdo das duas emissoras de maior audiéncia nos mercados pesquisados e duas
emissoras em mercados ndo pesquisados, uma vez que ndo & possivel selecionar,
nos mercados sem pesquisa, as principais em audiéncia.
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Ranking de audiéncia dos mercados com pesquisa

GRAIICE SALVYATCR
SAL -HOY/233 1A JAN2032

SAL - FM-GFM 90.1 57.60546| 10597 |TOTAL DE OUVINTES 426.042,54
|SAL - FM-PIATA FM 56427,74) 100,95 |OUVINTES (RD. SELECIONADAS) 114.033,20
ISAL - FM-BAHIA FM 34.268,78 102,96| |COB. PROJETADA 27%

SAL - FM-*NAO ASSINANTE-ITAPOAN FM 20.515,48| 104,07

SAL - AM-TOTAL AM 27.851,00) 105,64

SAL - FM-A TARDE FM | 19.9953] 107,04

SAL - FM-SOCTEDADE 17.862,99 104,81

SAL - FM-JOVEM PAN SALVADOR 16.888,46| 106,17

SAL - FM-"NAO ASSINANTE-BALANA FM 15.958,13| 102,06

SAL - FM-SALVADOR FM 92.3 13.514,07| 105,08

08-15
SEGUT IDA A SE27 A

FOR - FM-FM 93 10618161 101,70/ [TOTAL DE OUVINTES 992.396,65
FOR - FM-JANGADEIRO FM 88.9 93.582,27| 99,37 |OUVINTES (RD. SELECIONADAS) 199.763,88
FOR - FM-RADIC DOM BOSCO 39.957,84 104,74| |COB. PROJETADA 20%
FOR - FM-89 FM o 24.889,88| 101,04
FOR - FM-JOVEM PAN 24.836,42| 107,59
FOR - AM-VERDES MARES AM 24.258,30| 107,24
FOR - FM-*NAQ ASSINANTE-RD LOGOS FM 23.239,38 102,54
[FOR - FM-CIDADE 99. 1 FM 1B.745,66| 106,30
FOR - FM-"NAQ ASSINANTE-JESUS FM 15.582,44 100,37
FOR - FM-*NAO ASSINANTE-RD M CAN FM 15.041,49| 99,21
BHZ - FM-ITATIAIA - 126.653,18| 10432| [TOTALDE OUVINTES 775.239,29
BHZ - FM-BH FM - 102.1 FM 9936947 9889 |OUVINTES (RD. SELECIONADAS) 226.022,65
BHZ - FMLIBERDADE FM 98.905,76| 100,64 |COB. PROJETADA 29%

BHZ - FM-ALVORADA | 7360260 105,60

BHZ - FM-JOVEM PAN 53,331,09| 103,86

BHZ - FM-"NAO ASSINANTE-107 FM | s0.91284) 101,46

BHZ - FM-98FM / 98 LIVE 32.249,62] 105,85

BHZ - FM-EXTRA FM | 20.135.45] 104,32

BHZ - AM-ITATIAIA | 1842701 106,87 hi,
[BHZ - FM-ANTENA 1 | 18.813,28|  106,83] =
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GRAMNTE 5A0 PAULO
GEP - TIOV202 A JAR2002
AR ABCD 15+
16-1%

SEGUIDA A SEXTA

TOTAL DE QUVINTES 2.279.173,37
OUVINTES {RD. SELECIONADAS)  309.518,02
GSP - FM-TRANSCONTINENTAL 132.075,04| 103,85 {COB. PROJETADA 14%
GSP -FM-ALPHAFM 101.7 129.733,16 106,70
GSP-FMJOVEMPANFM | 1275961 1662
GSP - FM-GAZETA FM 110.439,76| 104,40
GSP -FM-89 FM A RADIO ROCK 91.730,53 106,70
GSP - FM-METROPOLITANA YES 89.354,30] 104,66
GSP - FM-ANTENA 1 B6.153,76] 106,91
GSP - FM-RADIO MIX 106.3 | B80.217,34 105,89

Fonte: EasyMedia — Kantar ibope — Periodo: Nov/2021 a Jan/2022

Como oportunidade recomendamos um flight de Radio (Rede) para o més de outubro,
combinado com o reforgo de Multivacinagdo/Atualizagdo de Cademeta. Uma agao que
aproveitara o tema que estarda em alta, a Copa do Mundo, que ocorrera em
novembro/dezembro. Sera um spot de 60" que trara impacto relevante dada a
afinidade da populagdo ao tema Copa.

Serdo 14 insergdes no periodo, com potencial de cerca de 3,6 milhdes de impactos e
um total aproximado de 260.396 ouvintes entre o publico AS AB 25+, considerando
os mercados pesquisados.

Revista

E um meio com importante potencial de segmentacdo. Possui efeito de longa duragao
e alto poder de segmentagdo editorial permitindc assim mensagem dirigida aos
publicos segmentados. Trés publicos serdo diretamente impactados com esse meio:
gestores publicos, gestantes e pais ou responsaveis legais por criangas. O conteudo
dos andncios programados nos diversos titulos, cumprira o papel de sustentagao ao
tema Valorizagdo da Vacina, com veiculagdo nos meses de junho e julho.

Para a defini¢&o do titulo a ser programado para falar com pais ou responsaveis legais
por criangas, utilizamos a pesquisa do TGI, conforme abaixo. Essa pesquisa mostra
que a mulher é a principal responsavel por criangas até 12 anos. Sendo assim, sera
programado o titulo Marie Claire (Pagina dupla), um total de 65.073 exemplares para
esse segmento de leitores.

Perfil — Pais ou responsaveis legais por um individuo no domicilio.

Mulheres: 75,7%
Homens: 34,3%

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R2 Combinada {ago. 20 — mar. 21 + mai. 21 —
set.21) v1.0 — Pessoas
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Para os gestores publicos, sera programado o titulo Estados & Municipios com
anuncio de pagina simples, com entrega total de 36.000 exemplares para esse
segmento de leitores.

Para o publico de gestantes programamos no titulo Crescer, anincio de pagina
simples. A definigdo dessa publicagido se da pela escolha da Revista mais relevante
em relagdo ao contetdo de interesse, ou seja, voltado para leitoras e leitores em busca
de informacdo sobre gestagdo, filhos, etc. Serdo 23.069 exemplares para esse
segmento de leitores.

No total serdo 124.142 exemplares para todos os segmentos programados.

Midia Exterior

Apresenta importante indice de consumo dentre todos os pulblicos (acima de 70%) e
sempre com indices de afinidade relevantes, chegando até 111. O meio cumprira o
papel de cobertura, como reforgo da midia nacional e de aproximagdo da campanha
com a populagao regional. A Midia Exterior tem papel fundamental na construgéo da
frequéncia, uma vez que as pessoas serao impactadas tante na ida quanto na volta
de seus trajetos. Ou seja, € um meio imprescindivel para o entendimento e a absorgéo
da mensagem. Tera a fungdo de acompanhar os publicos em sua jornada diaria ou
em ambientes que possuam adequagdo contextual 8 mensagem da campanha.

Outdoor Social

Para reforgar a divulgagao da vacina, de acordo com as principais campanhas do ano,
recomendamos uma estratégia de veiculagao regional. Essa estratégia contempla a
veiculagao de outdoor social nos municipios com maior numero de habitantes dos
estados em que o indice de queda na cobertura vacinal 2019-2021 & maior que o
indice de queda da capital (a partir de 36% de queda):

Coberturas Vacinais por Ano segundo Unidade da Federag&o

UF " 2019 ' 2020 _ 2021 _ Total |QUEDA| [QUEDA CAPITAL
Roraima 7748 8436 38,10 59,49 || -60% 47%
Amapa 69,27 4406 37,00 5055 (| 47% -49%

Acre 7483 5662 4033 57,00 | 46% -42%

Mato Grosso do Sul 90,84 73,05 4991 7212 || 45% -54%
Paraba 7694 6065 4479 6133 || 42% -59%

Parg 6514 5449 3819 5317 [ -41% -41%
Amazonas 7980 6544 4768 64,95 |[ 40% -37%
Bahia 6514 59,98 4028 5582 || -38% -68%

Rio de Janeiro 6119 46,96 37,89 49,24 | 38% -18%
Maranhéo 6323 5038 3943 5147 |[ -38% 41%
Ceara 7518 7090 4707 6490 || -37% -37%
Ronddnia B2,12 7425 5245 7032 | -36% -35%

Imunizagdes — Cobertura — Brasil (Ano 2019-2021)

Portanto, nos meses de maio (Influenza), agosto (Sarampo} e outubro
(Multivacinagdo), serdo programados outdoor social nos municipios com maior volume
populacional do interior dos estados acima indicados, conforme quadro resumo a
seguir:
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Fonte: IPC Maps 2021

No total serdo 30 municipios contemplados e 450 placas de outdoor social distribuidos
durante todo o periodo da campanha.

Mobiliario Urbano

Em agosto, como reforgo de divulgagao da campanha de Sarampo, programaremos
circuitos de mobiliario urbano nas duas principais capitais do pais em nimero de
habitantes. Esse modal permitira difundir a comunicagdo na area urbana. O total sera
300 faces distribuidas nesses mercados.

Painel Led

Sera programado, no més de julho, um mega painel de DOOH em Brasilia, a terceira
principal capital do pais em nimero de habitantes. Ele trara grande visibilidade para a
campanha com a divulgagdo da mensagem sobre a Valorizagdo da Vacina,
juntamente com os demais meios: TV Religiosa, Cinema, Metrd, Digital, Midia Exterior
e Revista.

Metrd
Conforme dados do TGlI, alguns publicos do briefing possuem alta afinidade com esse
tipo de meio de transporte, sendo usualmente utilizado por eles ao longo da semana.

Utitizou Metre SOCIEDADE | FORMADOR DE
NS witios 7 das. O CERAL GERAL | SCLERS | OPRiNAD
Penetracho % 4,65% 4,87% 8.09% 8,42%
Afinidade 101 150 138

Fonte: TGI Latina 2021 — BR TG 2021 R1 Covid (ago. 20 — mar.21) v1.0 — Pessoas.

Priorizaremos os formatos digitais e marcaremos presenga dentro dos vagdes com
entrega de vinhetas de 15" e 10", nas principais capitais do pais em numero de
habitantes: Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. O conteliddo da mensagem sobre
valorizagado da vacina sera veiculado nos meses de junho e julho, juntamente com os
demais meios: TV Religiosa, Cinema, Digital, Midia Exterior e Revista.
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TV Doutor

E um canal que possibilita comunicar em clinicas médicas particulares, laboratérios e
hospitais, presente em praticamente todos os estados. Alcanga um publico amplo,
inclusive profissionais de salde. A programacgio acontecerd com material de 15" na
fase de sustentagdo da mensagem de valorizagdo da vacina que acontecera nos
meses de junho e julho, conjuntamente com os canais: TV Religiosa, Cinema, Digital,
Midia Exterior e Revista

Cinema

Apesar da baixa penetragdo apontada nas pesquisas do TGI, o indice de afinidade
para os publicos jovem e formador de opinido sio importantes para a campanha e,
portanto, devem ser considerados. Dessa forma, incluimos na estrategia a veiculagédo
em salas de cinema das principais capitais do pais: S&o Paulo/SP, Rio de Janeiro/RJ
e Brasilia/DF. A programag&o acontecera com o filme de 30” na fase de sustentacdo
da mensagem de valorizagdo da vacina, que acontecera no més de junho,
conjuntamente nos canais: TV Religiosa, Digital, Midia Exterior e Revista. Outro
motivo relevante para a programagao desse meio é que neste periodo os jovens estdo
saindo de férias e, portanto, aumenta a audiéncia nas salas de cinema.

Digital

E um dos principais meios em penetragéo e afinidade em todos os publicos. Por este
motivo fara parte de todos os momentos da campanha, seja na valorizagdo da vacina,
seja no reforgo das principais campanhas de vacinagéo do ano. Além disso, cumprira
o papel de presenga perene, atuando com os principais temas e todos os publicos.

A internet é fundamental pela capacidade de entrega que o meio proporciona.
Segundo a pesquisa TIC Domicilios 2020 (Edig&@o Covid-19) promovida pelo Comité
Gestor da Internet (CGL.BR), o Brasil tem 152 mithdes de usuarios de internet, ou seja,
uma media de 81% da populagao brasileira com idade acima de dez anos. Durante a
pandemia os acessos tiveram crescimento constante. Com esse meio sera possivel
alcangar grande parte da populagao, além de falar de forma assertiva com todos os
publicos de interesse do Ministério da Saude, gerando cobertura adequada no
periodo. As segmentagGes por comportamento, geolocalizagdo e interesse serdo
amplamente utilizadas para direcionamento da mensagem e rentabilidade da midia.
Os resultados serdo mensurados visando melhoria na performance.

O Mobile segue como a principal ferramenta utilizada para a conexdo com a internet.
A pesquisa TIC também traz o dado de que 99% dos usuarios utilizam o celular para
se conectar. O computador ¢ utilizado por 42% do publico e as smart tvs por 44%. O
meio digital esta cada vez mais democratico e é utilizado por todas as classes sociais.
A Intemet tem proporcionado uma verdadeira relagéo de equidade entre as pessoas.
Cada usuario conectado é um potencial produtor e consumidor de informagdo. E um
meio que proporciona uma comunicagdo horizontal, em tempo real, perene.

Diante desse cendrio de ascensdo e aproximagdo da intemnet, o planejamento de
midia para o meio tera a fungdo de amplificar a cobertura da mensagem, com uma
estratégia que combina amplo alcance e frequéncia com a possibilidade de
engajamento e disseminagdo da mensagem.

A campanha possui mais de um publico de interesse, portanto, havera mensagens 5%’
direcionadas a todos os publicos, considerando o comportamento de cada um deles.
Os pilares estratégicos foram desenhados considerando todos os focos de

s B



comunicacdo. Havera distribuigdo de midia em todas as fases da campanha, o
alcance eficiente trara o conhecimento rapido da mensagem. Os segmentos foram
selecionados com base nas audiéncias e na capacidade de entrega, considerando os
objetivos da campanha. Portanto, os segmentos selecionados foram: Inovadores
Digitais, Portais, Redes Mobile, Rede de Contelido, Redes de Video, Verticais de
Saude. Somados, eles garantem amplo alcance, cobertura e alta frequéncia.

A selegao dos veiculos por segmento foi realizada com base em critérios de audiéncia,
segmentagdo e adequagdo com os publicos. Foram priorizados os veiculos com
maiores audiéncias, segundo o ranking ComScore, e que cumpram os objetivos
propostos. Todos os veiculos terdo fungbes estratégicas e atuardo com contetidos
direcionados, alinhados as suas respectivas fungdes. A divisdo do investimento por
veiculo tambem levou em considerag@o a sua audiéncia, fazendo uma distribui¢éo
técnica entre os sites.

O share de investimento por segmento foi definido com base na adequacio ao
conteido, a audiéncia, quantidade de wveiculos e periodo de veiculagdo. O
detalhamento abaixo elucida o share de cada um dos segmentos:

CATEGORIA SHf‘RE
(%)
INOVADORES DIGITAIS 46,00%
PORTAIS 13,00%
REDES MOBLE 13,75%
REDE DE CONTEUDO 13,75%
REDES DE VIDEO 9,00%
VERTICAIS DE SAUDE 4,50%
TOTAL GERAL 100%
O detalhamento estratégico digital estd esbogado por segmento, conforme segue

abaixo:

Inovadores Digitais: esse segmento comporta os principais canais com ampla
capacidade de alcance e segmentagdo. Serdo responsaveis pela amplificagdo de
todas as mensagens tratadas ao iongo da campanha. Essas mensagens poderdo ser
compartilhadas pelos pablicos, aumentando tanto o alcance quanto o engajamento.
Os recursos de segmentagdo permitirdo que a mensagem seja entregue a todos os
publicos propostos na estratégia, evitando dispersdo. Os clusters serdo desenhados
com audiéncias customizadas por interesse e comportamento, focando em agregar a
contextualidade, levar a mensagem de forma direta e estimular o compartilhamento.

Nesse segmento foram selecionadas as principais redes sociais em audiéncia,
segundo o ranking ComScore, e a plataforma de streaming de video, também de maior
audiéncia. Dessa forma, a veiculagdo ocorrera nos seguintes veiculos: Facebook,
Instagram, TikTok, Twitter e YouTube, conforme detalhamento:
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Inovadores Digitais
AS 18+ Fevereiro/22 Audiéncia | Share ldeal (%)

Youtube 118.568 35%
Facebook / instagram 118.144 36%
TikTok 53.955 16%
Twitter 38.067 12%

. 328.733 100%
*Fonte: ComScore — Fevereiro/22

Total

O veiculo Google Talk (Messages) foi desconsiderado por ndo ter adequagéo com a
estratégia da campanha, bem como com o contexto. Esse veiculo ndo esta dentro dos
padrbes necessarios para a veiculagdo de campanhas do Governo. O veiculo Kwai
atua com entregas e formatos muito similares acs do veiculo TikTok. Para evitar a
pulverizagdo do investimento, foi selecionado apenas o veiculo com audiéncia
superior.

Visando uma atuagdo continua em todas as fases da campanha, havera veiculagao
always on nos veiculos Facebook e Instagram. A veiculagdo ininterrupta nesses
veiculos somard em alcance, frequéncia, cobertura e engajamento. Essas redes
sociais foram selecionadas por serem ambientes que possibilitam segmentagéo
detalhada e direcionada, gerando aproximagido com todos os publicos. Durante o
periodo, serdo veiculados posts de video e de imagem (feed e stories) e carrosséis.
Prezando pela otimizagdo do investimento, pela afinidade e pela importancia da
narrativa, a programagéo nessas redes sera orientada também por meio de um
retargeting de frequéncia de visualizagao.

No Twitter e no TikTok havera a veiculagdo de formatos de posts, utilizando também
segmentacbes especificas para levar a mensagem de forma assertiva aos publicos.
Nesses ambientes a mensagem podera ser altamente compartilhada, somando ainda
mais em alcance e engajamento.

No YouTube também havera atuagdo perene. Manter presenga constante na maior
plataforma de streaming de video agregard em alcance e frequéncia. O formato
selecionado foi 0 Masterhead, que é considerado premium. Essa ativag&o ocorrera na
home do veiculo, através de um banner de impacto alocado no topo da pagina. Nao
havera segmentagao especifica. O foco é ampliar a visibilidade e o alcance. Portanto,
o publico considerado sera sociedade em geral.

Com a ativagdo always on havera cobertura neste segmento em todas as fases da
campanha, gerando maior visibilidade e frequéncia.

Portais: o principal objetivo desse segmento é agregar em alcance. Foram
selecionados os dois principais portais em audiéncia, segundo o ranking ComScore:
UOL e Giobo.com. A divisdo de investimento também foi baseada nos dados do
ranking. Esses portais, além de somar em alcance, concentram grandes audiéncias
em suas propriedades e sdo considerados fontes de informagdo para grande parte
dos usuarios.

A estratégia adotada no segmento prevé a veiculagdo de formatos de banners e
videos com compras por impresséo e visualizagdo completa dos videos. De maneira
complementar, visando a ampliagdo do alcance, havera também compra por diaria.
Essa Gitima compra tem como alvo principalmente os publicos formadores de opini&o
e gestores, pois ocorrera em um canal prioritariamente de noticias: o G1, da
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Globo.com. No entanto, ndo havera segmentacdo especifica, a veiculagao sera na
home, podendo alcangar todos os publicos.

No veiculo UOL havera segmentagéo por interesse, gerando proximidade com os
publicos da campanha. A compra por visualizagdo completa dos videos garante que
a mensagem foi veiculada por inteiro.

A atuag&o dos portais contemplara um mix de formatos e canais, explorando, desse
modo, as diversas possibilidades de entrega que os veiculos oferecem.

Mobile: a atuag@o no mobile é fundamental para a eficiéncia da estratégia da
campanha. Conforme citado anteriormente, o celular é o meio pelo qual as pessoas
mais acessam a intemnet. A estratégia de atuagdo mobile tem por objetivo gerar
visibilidade, amplificar o alcance e somar em trafego. Com esse segmento sera
possivel propagar a comunicagdo em centenas de aplicativos e sites mobile para
diversos publicos da campanha.

Os critérios utilizados para a selegio dos veiculos foram audiéncia conforme ranking
ComScore, afinidade e a possibilidade de utilizagéo de segmentagédo por behavioral
target e geolocalizagdo. Foram selecionados os veiculos Adman e Adsmovil. Os dois
primeiros veiculos no ranking sdo Teads e Smartclip. Esses veiculos terdo atuacao
focada na distribuicdo de video, por isso foram contempiados no segmento Redes de
Video. O veiculo Adman € o terceiro em audiéncia, possui 63,9% de alcance no
publico-alvo e sera responsavel por levar a mensagem somente no ambiente mobile,
seguindo a estratégia do segmento. O veiculo Adsmovil foi selecionado por ter
audiéncia significativa e ser uma rede exclusivamente mobile focada na distribuigao
em aplicativos. O veiculo possui segmentagao via behavioral target e geolocalizagao.

A veiculagdo por geolocalizagdo acontecera no veiculo Adsmovil. O objetivo é
impactar usuarios que frequentam locais diretamente relacionados a satde, tais como:
hospitais, materidades, postos de satide, unidades de pronto atendimento, entre
outros. Nessa ativag&o a compra serd por clique. O usuario sera impactado com um
push e, ao clicar, sera direcionado para a /anding page da campanha.

Em ambos os veiculos havera segmentagdo por comportamento e interesse, com
veiculagdo de formatos de banners para os publicos principais da campanha:
sociedade em geral, pais e responsaveis, gestantes, profissionais de saude,
profissionais de educagao, gestores e formadores de opinido. Esses formatos terdo
foco em alcance e cobertura.

Rede de Contelido: a estratégia proposta para rede de contetido tem como objetivo
a sustentagao da campanha. Dada a importincia do segmento, havera veiculagado
perene, ou seja, uma ativagdo always on. Essa veiculagéo colaborara junto com os
inovadores digitais para uma comunicag&o continua, ampliando a cobertura, o alcance
e a visibilidade da campanha ao longo de todo o periodo.

Com a veiculagéo always on sera possivel monitorar a performance dos formatos junto
a todos os publicos e ter um olhar integrado sobre a frequéncia da mensagem em
diferentes sites. Por meio do monitoramento, o direcionamento da campanha sera
feito com a utilizagdo de dados previamente analisados. A lista de sites sera verificada
para garantir que a campanha veicule apenas em ambientes seguros e confiaveis.



Para esse segmento foi selecionada a rede Verizon (antiga Oath). Ela é a primeira em
audiéncia, segundo o ranking ComScore e atualmente € considerada uma das
maiores redes de conteldo do mundo. A veiculagdo sera direcionada para todos os
publicos, com segmentacgado via behavioral target, onde serdo analisados os habitos
de navegagao dos usuarios, assim como seus habitos de consumo de contelido. A
distribuicdo ocorrera em diversos sites, garantindo ampla presenga digital da
campanha ao longo do periodo. Toda a agéo sera focada em awareness com formatos

de banners comprados por impressac (CPM).

Redes de Video: segundo o estudo Inside Video 2020 da Kantar Ibope Media, o
consumo de video online cresceu mais de 84% nos (ltimos trés anos. Esse estudo
retrata a importancia da ativagdo em video para atingir a grande parcela da audiéncia
que possui o habito de navegar por contetidos nesse formato.

Conforme citado anteriormente, para a veiculagdo nesse segmento foram
consideradas as duas redes de video que possuem ampla audiéncia no ranking
ComScore, especialmente na atuagdo mobile: Teads e Smartclip. Essas redes seréaoc
responsaveis por levar a campanha para usuarios que tém o habito de navegar por
conteudos em video. Elas somardo em alcance, cobertura e visualizagao.

Os recursos das redes de video permitem, além de uma segmentagao
sociodemografica (sexo, faixa etaria), uma possibilidade de criar clusters de acordo
com os habitos de navegagdo e segmentagdo contextual (editorias e canais) de
acordo com os interesses dos usuarios em determinados contelidos. Utilizando esses
recursos, a campanha sera segmentada para todos os publicos.

Havera compras com frue view, ou seja, a cobranga so¢ sera feita quando o video for
assistido pelo usuario por no minimo 30". Com isso, haverd também uma
obrigatoriedade de viewability de 70%, garantindo que a campanha sera entregue sem
dispersao.

A Teads e a Smartclip possuem audiéncias aproximadas. Com isso, ¢ share de
distribuigao de investimento foi balizado pela audiéncia de cada rede e pelo potencial
de alcance que cada uma apresenta. A tabela a seguir traz a audiéncia considerada

para a distribuicdo, conforme o ComScore:
Redes de Video

AS 18+ Fevereiro/22 ! Audiéncia : Share Ideal (%)
Teads 99.210 55%

Smartclip 82.803 a5%
Total ! 182.012 | 100%

Verticais de Saude: sites verticais de salde serdo fundamentais para somar em
cobertura, principalmente junto ao publico de profissionais de saude, devido a
contextualidade e a relevancia do conteudo da campanha. Também levardo a
mensagem para usuarios previamente interessados e navegando por contelddo
relacionados a saude, somando, portanto, em alcance e visibilidade.

Foram selecionados grandes veiculos em audiéncia: Tua Satide e Consulta
Remédios. Os veiculos Viva Bem UOL e Docplanner foram desconsiderados. O Viva
Bem UOL & um canal dentro do portal, para esse segmento foram considerados sites
especificos e ndo apenas canais. Além disso, o portal UOL ja foi contemplado no
segmento, logo os seus canais poderao veicular o contetdo da campanha. O veiculo
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Docplanner nao esta dentro dos padrdes necessarios para veiculagdo de campanhas
do Governo.

Os veiculos Tua Salde e Consulta Remédios so, portanto, os principais verticais de
saude no ranking ComScore. Eles trazem constantemente informagdes e noticias
relacionadas a salde, por isso, possuem afinidade com a campanha. Neles havera
veiculagéo de formatos de banners em todos os locais dos sites (veiculagdo ROS),
tanto no desktop quanto no mobile.

Consideragdes Finais: a campanha veiculara de forma continua durante seis meses
com a ativagdo always on nos inovadores digitais e na rede de contetido.

A entrega nos inovadores digitais sera responsavel por mais de 169 milhGes de
impressdes. Os 26 mil engajamentos também serdo entregues por esse segmento.
Nos portais, a entrega estimada é de mais de 18 milhdes de impressdes e 500 mi
visualizagbes completas dos videos. A rede de conteldo tera entrega superior a 7
milhes de impressdes e os veiculos mobile terdo entrega total de mais de 16 milhges,
distribuida entre impresstes e cligues. As redes de video atuardo focadas em
visualizagdes de videos. A estimativa é de entrega superior a 135 mil. Os verticais de
saude somados entregardo mais de 5,6 milhGes impressdes.

Ao final do periodo total, a campanha entregara aproximadamente 230.169.358
impressbes, 78.125 cliques, 774.791 visualizagdes e 26.668 engajamentos. E valido
ressaltar que essas sdo quantidades minimas estimadas. Contudo, a entrega pode
ser substancialmente superior.

Por meio de simulagdo feita no ComScore foi possivel observar resultados
expressivos utilizando a programagdo proposta nessa estratégia, conforme
detalhamento a seguir:

&1 COMSCORE

€2022 comScare, hc

Relatdrio Campaign Reach/Frequency - Simulaglo de Audiincia

Alcance na Pregramagao  Alcance no Target

Alcance Total Alcance Target %) %)

Frequiencia

Considerando essa simulagao, estima-se um alcance no target superior a 95 milhGes
de usuérios. Afere-se também uma cobertura de 80% no farget. Ao longo do periodo,
cada usuario visualizard a campanha em média 2,3 vezes. Com base nos dados, é
possivel verificar que a campanha apresentara resultados satisfatorios considerando
0s seus pilares estratégicos.

Discorrendo sobre toda a estratégia, pesquisas e dados apresentados, valida-se a
importancia da Internet para a eficiéncia e efetividade da campanha. O meio digital

atuara como midia fundamental para levar a mensagem de maneira segmentada a
todos os publicos.

ox®

) : &



Distribuigdo de verba

De forma a apresentar responsabilidade com o investimento plblico na publicidade,
foram avaliados dados de pesquisa para a construgdo de uma estratégia que gerasse
informagao a todos os publicos da campanha, dentro dos critérios mais adequados de
cobertura, frequéncia, canal dirigido (segmentagao), audiéncia e distribuigdo de verba.,

Dessa forma, chegamos a otimizag&o de resultados por meio da seguinte distribuigéo:
63% para TV Aberta; 15% para Digital; 10% para Midia Exterior; 7% para Radio; 1%
para Cinema; 2% para Revista; 1% para TV Fechada; e 1% para TV Religiosa.

Abaixo, quadro resumo com as agbes realizadas durante todo o periodo da

campanha:
MAIQ uM L AGD ST ouT
= I BT === .
Yalodiacho ds Vacing Valorizecko dp Vacing Yelothiacke da Yecing
Langamentg Hnteiacde Salrmachs
TV Aberta TV Religloza TV Aberta
TV por Aspinatura Cinems TV por Astlnatues
Nidic Aede Midia Exterior - Megs Painel Ridia Rede
Intereat / Movedores digltais Midia Exterlor Dightal - Metro bmtermet / Inovadones digitais
Midia Exterlor Digltal - Hospitals
Reviits
Internet / inovadores Digitain
Mtyacho no eplendirio |Atepcks ne End b stuschomocolendirie |
' TV dberts TV Abers | ssasiuachode Cademes
Pidio regional ] Ridio reglonal TV Aberts
Dutdoor Soclal | Dutdoor Sacial Ridio Rede
Intettwel { Incvadorei Digitals Midis Exterior + Mobilidrio Urbano Dutdoor Soclal
; internat [ inovadores. digitais Intemet / Inovedores dightais
! |
Abweys ON
Internet / inovadores Digitats
Saneh prdorios
Cartapey
Landing Page
Bannet no site propriatéio
Widia Exterior - E Esplanads dos

Bl/Analise de resultados

Com a ampla participagdo da Internet na estratégia, o monitoramento a partir de
dashboard permitira andlises e acompanhamentos diversos. Ainda sera possivel
avaliar a relagado entre as midias on/off e a influéncia entre elas nos resultados.

A utilizagao de sistemas de pesquisas de midia, como TGI (lbope), Instar (lbope),
ComScore, EasyMedia (Ibope) possibilita que tenhamos o entendimento dos puablicos
a serem atingidos e oferece mais clareza na construgio da estratégia, desde a selegdo
dos meios, passando pela distribuigdo de verba e chegando a programacao final.

Uma equipe de Bl (Bussiness Intelligence) produzira estudos e diagnésticos para o
estabelecimento de KPIs (Key Performance Indicalor) a partir da grande quantidade
de métricas disponiveis.

Além das informagdes geradas com foco no ganho de resultados de midia, que visa a
geragao de um somatdrio qualificado, aliado aos menores custos, serd possivel
monitorar a opinido publica e a repercussido da campanha por meio das redes sociais
e do contato via canais proprios. Esses uUltimos ndo so fornecerdo dados sobre a
percepgdo do publico, mas também proverdo informagbes valiosas, que poderdo



indicar os resultados da campanha. Dados obtidos a partir dos resultados de
navegacao gerados pela campanha deverao ser constantemente monitorados. Dessa
forma, teremos a temperatura da campanha na Internet e a melhor maneira de
interagir e melhorar a performance.

A campanha tem como base de resultados as principais métricas relacionadas a cada
objetivo de midia: alcance, visibilidade e trafego/conversido. A saber:

e Alcance — Impressdes, alcance, visualizagbes de videos, cobertura de midia,
usuarios Unicos impactados, frequéncia e viewability.
Visibilidade — Impressdes, frequéncia, retengéo nos videos e engajamento.
Trafego — Cliques, taxa de cliques (CTR), acessos diretos e nimero de sessdes
realizadas no site.

e Conversdo — Cliques, taxa de conversao, taxa de cliques (CTR), acessos a landing
page, engajamento com a pagina, tempo de permanéncia e interagao.

Além disso, visando a economicidade de midia, sera possivel avaliar o pilar de
rentabilidade na tatica de Bl: CPM, CPC médio, CPV (Custo Por View) e CPE (Custo
Por Engajamento).

O foco na performance e nos resultados atingidos pela campanha exige uma estrutura
de monitoramento e de analise de dados com profissionais capacitados e ferramentas
de tecnologia reconhecidas pelo mercado, garantindo qualidade na informagao.

Por isso, o departamento de Bl cumpre papel importante em toda a cadeia da
comunicagado. Serdo feitos monitoramentos dos resultados qualitativos e quantitativos
da campanha, utilizando ferramentas de tecnologia para cada canal, possibilitando
corregoes de rota da campanha. Essa analise permite, também, a integragéo de dados
proprietarios do Ministério da Salde que possam avaliar a ampliagdo da cobertura
vacinal com as ag¢des executadas ao longo do ano.

Para visualizar os resultados, serdo utilizados dashboards para as analises
necessarias. A partir dessa plataforma, sera possivel acompanhar diversas métricas
em tempo real, dispostas de maneira organizada, permitindo a facil leitura de dados.
Ela também viabilizara o cruzamento de informacgbes oriundas de diferentes
ambientes, como redes sociais, web analiticas e dados de midia, assim como a
relagado entre as midias on-line, off-line e a influéncia entre elas nos resultados.

Estratégia de Conteldo de Nao Midia e de Canais Proprios

O uso adequado de todos 0s recursos proprietarios € de grande relevancia, tanto para
reforgar informagdes junto aos publicos quanto para gerar suporte 8 comunicagéo da
campanha. Impactara o publico externo, mas principalmente o publico interno.

Sendo assim, a estratégia de midia paga, a estratégia de ndo midia e a utilizagdo dos
canais proprios serdo de grande importancia estratégica e contribuirdo,
conjuntamente, no alcance dos resultados esperados para a campanha.

Portais oficiais

O aproveitamento da audiéncia dos portais oficiais do Governo Federal é de grande
importancia para a divulgagado e o entendimento da mensagem. Programamos para
eles banners e conteddos durante todo o periodo da campanha.
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Lista de Correio Eletronico Interna

Disparos de conteudos para a lista de Correio Eletrénico Interno e e-mail marketing
em momentos estratégicos da campanha, com a finalidade de ampliar o alcance da
mensagem. O aproveitamento dessa base de mailing € fundamental para o
engajamento e o envolvimento na campanha.

Redes sociais

Com os perfis nas redes sociais, levaremos a mensagem de forma organica para a
audiéncia de seguidores. A comunicagio sera feita com conteudos que se adéquem
a cada plataforma, potencializando a mensagem e estimulando o seu
compartiihamento. Os videos e diversos posts serdo programados durante todo o
periodo, com o objetivo de ampliar o alcance e aumentar a relevancia da campanha.

Facebook: mensagem em posts diversos com estimulo ac compartilhamento durante
momentos-chave da campanha.

Instagram: divulgagdo da campanha com fotos e videos, explorando os principais
formatos da plataforma (Feed, Stories, Reels, IGTV), presente em todos 0s momentos
da campanha.

Twitter: canal com mensagens de utilidade publica, com posts diversos em todos os
momentos da campanha.

YouTube: serd uma importante plataforma para a distribuigdo dos videos da
campanha e a ampliagao do alcance.

Soundcloud
Distribuicdo dos materiais de audio produzidos para a campanha, durante todo o
periodo proposto.

Flickr
Disponibilizagdo de pegas graficas de toda a campanha.

Landing page
Tera papel fundamental na campanha. Sera o ambiente receptivo para todas as
ativagdes de midia e conteudos.

Cartaz

Essa pecga grafica sera distribuida em pontos estratégicos definidos pelo
Ministério da Saude. A distribuicdo acontecera nas campanhas pontuais de
vacinagdo contra influenza e contra o sarampo, com 40.000 exemplares
para cada fase, totalizando 80.000 cartazes.

Empenas: embora o briefing nao tenha citado as empenas na listagem de canais
proprios, recomendamos a utilizagdo desses espagos na Esplanada dos Ministerios,
em Brasilia, devido a grande circulagio de publico no local, o que agregara em
aumento na visibilidade da campanha durante o langamento (maio). No total, s&o 16
painéis, que divulgarao conteudo das fases de valorizagao da vacina.
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ANEXO 1 - CRONOGRAMA GERAL DE INVESTIMENTO

=—— —~ = ———

. . - MAID ~ JUNHO JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO TOTAL DE =0 Tl
MEID MERCADO VEICULOS PECAS — - -+ T T T T = — VALOR TOTAL %
81)82]83's4|81]82['83]84]81] 82| 83] 84| 8182|5384 | 8] 82[ 83 84| 81] 82] 83] 54| INBERCOES
Glabo . . ) 9.541.300,00
Bl | o 07 voteactodaVci )/ e e seoan00
TELEVISAQ ABERTA Nacional e Regional SBT Redugio - Infuerca, Fikme 30° - Sarampo ( * )/ Filme 15° 104 301447500 | 63%
Band Redugiic .mmaamumﬂ._ﬂ“”m w;o Sru%aﬂmﬁn“ﬁﬁc {Fiime 15 980 488,50
Rede TV! 259.930,00
Rede Vida $17.400,00
TELEVISAO RELIGIOSA Nacional Novo Tempo Filtme 30" Redugao - ValorizagBo da Vacina 6 23.431,00 1%
RIT 5792508
TELEVISAO PAGA Nacional msuemsm Fime 30" Redugo - Valorizagio da Vacina 30 g 1%
CNN Brasil 5§7.000,00
CBN Spot Radio 30" - Velorizagho das Vacina, Spot 60° - 795.144.00
RADIO Nacional e Regional Bandnews Aluakzacho da Cademeta {*) 1.362 52167570 7%
Rédios Regionais - Diversas Spot Rédio 30° - Infivenza, Spol Rédio 30" - Sarampo 650.126,40
CINEMA Regional Diversos complexas Filme 30" Reduclo - Valorizac#io da Vacina 48 384 560,00 1%
OUTDOOR SOCIAL Regional Outdoor Social R e 450 67500000 | 2%
MEGA PAINEL Regional We OOH Painel DOOH - Valonizaghio da Vacina {*} 1 252 367,50 1%
DOOH - METRO Regional TV Miruto DOOH Metrd - Valorizagho da Vacina 5662 6274800) o,
Eletromidia 300.700,00
DOOH - HOSPITAIS Regional TV Doutor DOOH - Valorizagdo da Vacina 780.570 24197870 1%
MOBILIARIO URBANO Regional JC Decaux Mobiidrio Urbane - Sarampo () 300 915.000,00 3%
Estados & Municipios | anuncio Pagina Simptes Revista - Gestor Pablico, Anincio 72440.59
REVISTA Nacignal Marie Claire Pdgina Dupla Revista - ValorizacBo da Vacina { *), Anincio 3 427.000,00 2%
Crescer Pégina Simples Revista - ValorizagAo da Vacina 123.600,00
Youtube £90.483,75
Facebook / Instagram 687.186,38
TikTok 307 019,61
Twitler 21970400
uoL 276.404 26
Globo ) 261.705,74
OV ch%ﬂﬂmm_qum Naciona! e Regional Adman i k=l wﬁohwm <>a¥mnmﬁ_mumr WHHM deimensts 217.548.945 37019623 | 5%
AdsMil 199.053,08
Verizon Media (Yahoo) 569.250,00
Teads 195.291,28
Smartclip 177.308,47
Tua SaOde 120.3G67 .48
Consulta Remédios 65.932 54
Canrtaz - Infiyenza { )
Carlaz - Pélio / Sarampo
Landing Page (" }
CANAIS PROPRIOS Banner para disparo intemo no Comeio Eletrénico do MS
Videos
Empenas Esplanada dos Minisiérios
Banner Site
AQ 8

TOTAL PROBUCAQ 243205822

TOTAL CAMPANHA (MIDIA, NAO MIDIA E PRODUGAQ) 2$.995.855 52




ANEXO 2 - PLANILHA DE INVES TIMENTO DE PRODUGAO

PRODUGCAD - MIDIA

Fime 60" - Valorizaglio da Vacina ( * } / Filme 30" Reduclo - Valorizagio da Vacina
. . ) . Producio das pecas de audiovisual da camparnha.
Flime 307 - Influenza [~} / Filme 157 Reduclo - Influenza VeicutacBo Nacional por seis meses em TV, Intemet e Canais
TELEVISAC proprios. Inci didrias para captaglio de imagens, adaptacao 1 1.587.000,00 1.567 000,00 76.1% 84 4%
" . - R para verslio vertical, reducbes, cachés, direito de uso, cépias
Flilme 30" - Sarampo [ * }/ Filme 15° Reduclo - Sarampo @ lrtks de velculacao, Azacio
Filme 30° - Multivacinagio / Filme 15° Redugao - Multivacinago
CINEMA Cinema (Filme produzido para TV - Filme 30" Redugio - ValorizacBo da Vacina) Custo contemplado no pacote dos filmes 1 - - 0,0% 0.0%
Spot Radio 30" - ValorizagBo das Vacina
Spot Radio 30° - Influenza
RADIO R 4 38.800,00 15520000 | 7.5% 8.4%
Spot Rddio 30" - Sarampo P S 3
Spot 60" - Atuslizagiio da Cademata ()
PAINEL DE LED Painel DOCH - Valorizago da Vacina { ~) DOOH 15" sem dudio 1 2.500,00 2.500,00 0,1% 0,1%
DOOH 15" sem dudio 1 2.500,00 2.500,00 0,1% 0,1%
TELA METRO DOOH Metrd - Valorizago da Vacina
DOOH 10" sem dudio 1 2.500,00 2.500,00 0.1% 0,1%
TELADE LED DOOH - Valorizagio da Vacina DOOH 15" sem dudio 1 2.500,00 2.500,00 0,1% 0,1%
MOBILARIO URBANO Moblliario Urbano - Sarampo (* ) Produglio de cartaz para Mobilidrio Lirbano, 300 45,00 13.500,00 0,7% 0,6%
Andnclo Pagina Dupla Revista - Valortzagiio da Vacine (" } 1 o o 0,0% 0,0%
REVISTA Animcio Pagina Simples Revista - ValorizacBo da Vacina SIERDE LT Shmrmnuwa” i Do e L 1 . . 0.0% 0.0%
Anincio Pdgina Simples Revista - Geslor Piblico 1 - - 0,0% 0,0%
Produgao de outdoor social 2x1 m 4 x 0 cores
Outdoor Social - Influenza Inchai entrega 150 200,00 30.000,00 1.5% 1,2%
OUTDOOR SOCIAL Outdoor Social -Sarampo A L OGS osn__ﬂ.umwhqw_w”ﬁ m4x0 cores 150 200,00 3000000 1,5% 1.2%
. Producio de outdoor social 2x1 m 4 x 0 cores
Cutdoor Social - MutivacinacBo Inclui entrega. 150 200,00 30.000,00 1,5% 1,2%
Rede Social Carrossel - Alwayson{ "}
f : ProducAo em pacote de pecas para veiculagio na intemet e
Banner de intermnet — Diversas
Inovadores digitais, nos formatos. 728 x 90, 300 x 600, 300 x
INTERNET / INOVADORES DIGITAIS 250300 x 50, 320 x 50, 970 x 250, 570 x 150, 970 x 90, 320 1 7.140,00 7.140,00 0,3% 0,3%
Videos % 480, posls diversos
Posts Diversos
Produg8o de Fotos e imagens da campanha,
IMAGENS Imagens da Campanha Inciui Tratamento, fusdo, direitos de uso, ilustragbes e banco 1 200.000,00 200.000,00 9.7% 8,2%
de imagens
Cusio por cliques {CPC) 78.125 0,02 RS 1.562,50 0,1% 0,1%
ADSERVER Adserver Custo por mil impressfes de banners {(CPM) 60.536.333 0,13 RS 7.869.72 0.4% 0.3%
Custo por visualizaclio de video {(CPV) §35.091 0.011 RS 5.986,00 0.3% 0.3%
____ TOTAL PRODUGAO - MIDIA A Ll e T T ] b= [ | 2ose2ss22| 1000% | sarn
PROD A A0 D1A
Cartaz - Influenza { * ) Impresséo de Carnaz (40.000 unidades) 40000 026 10.400,00 2.8% 0,4%
Canaz - Pdlio ! Sarampo Impressio de Canaz (40 000 unidades) 40000 0,26 10.400,00 28% 0.4%
Landing Page ("} ProdugAo da landing page da campanha 1 80.000,00 80.000,00 21,5% 3,3%
S PROPRIOS Banner para disparo intemo no Comelo Eletronico do MS Banner - Adaptaclo (Pacote de produgio) 1 - 0,0% 0.0%
Videos Wilizacio das mesmas pecas produzidas para Intemet e 1 > i 00% 00%
1 inovadores Digitals {sem custo adicional) ' '
Estrutura 18 8.700,00 139.200,00 37.3% 57%
Empenas Esplanada dos Ministénos
Lona 16 8.300,00 132 800,00 35,68% 55%
Banner Site Sem custo. Utiizago das pegas produzidas Digital 1 - - 0,0% 0,0%
TOTAL PRODUGAO - NAO MIDIA . . il i - s [ 37280000 100,0% |  163%
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ANEXO 3 -PROGRAMAGAO TV ABERTA NACIONAL

MEIO: TV ABERTA

PRACA: NACIONAL -BR
TARGET: SOCIEDADE GERAL (AS, ABCDE, 12+)

Formato da(s) Pega(s)

Progranta

A 60"
B

30"

Titulo

Audiencia

AS ABCDE | Peca

124

Filme 60" - Valorizag&o da Vacina ()

Filme 3

Reducfio - Valorizacéio da Vacina

MAIO

REDE: Gloho (Nacional)

(*) PEGA EXEMPLIFICADA

__sm.;mm_ 85 _A_m_aYATT_OTT_u_u_m_;o_o_io_o_ic

lelalele]

aw\ 41

BOM DIA BRASIL 08:30-09:30 |4,12 B 3l 124 1 1 1 122.100,00 356.300.00
ENCONTRO 10:45- 1200 |3.46 A 1] 3,46 220.000,00 220.000,00
JORMNAL NACIONAL 20:30-21:30 |12,40 B 1 124 1 852.400,00 852.400.00
MAIS VOCE 09:30- 10:45 3,18 A 1] 3,18 190.800,00 190.800,00
SESSAQ DA TARDE 15:00 - 16:40 (5,07 B 3 152 1 1 1 96.600,00 289.800.00
VALEAPENAVERDEN |1640-1800 [7.44 A 2] 149 1 345.600,00 691.200,00
Ins. | 11 | 81,56 ij1/1/j0jo|1j1/1|{1(1|/0|0f0|0j/0|0O /0|0 0{C|O|OfO|O(O|O OO 2.610.500,00 50%
REDE: Record {Nacional)
CIDADE ALERTA 16:45-19:50 {262 B 1] 2,62 159.300,00 159.300,00
FALA BRASIL 08:30-10:00 |184 A 1] 1,84 299.000,00 299.000.00
HOJE EM DIA 10:00-11:45 1204 B 1] 2,04 1 138.100,00 138.100,00
HORA DO FARO 1515-18:00 |328 B 1] 328 1 371.500.00 371.500,00
NOVELA DA TARDE 1 15:15-16:45 3,36 B 1] 3,36 1 170.800,00 170.800,00
ins. | 6 | 131 o/1/06/0/1/0/0/1/0(0/0/0D/0O|0/0OC|O/O/O|0O(O0O|/OC|O0D|/0|O0|O0|O 1.138.700,00 290
REDE: SBT {Nacional)
CASOS DE FAMILIA 14:15- 1515 |206 B 1| 2,06 1 242.800,00 242 80000
NOVELA NOITE 18:45-1945 [321 B 1] 3,21 259.800,00 259.800,00
PRIMEIRO IMPACTO 06.00-09:30 (1,17 A 1] 117 176.000,00 176.000,00
ins. | 3 | 644 0o,0/0/0/0/0|1/0|/0|0O|/0|/0|0|0(0O|0|0O|/O/O/0O|OIO|OD|0C|0O|0O|0|D | 878.600,00 13%
|REDE: Band {Nacional)
BORA BRASIL 07:30-09:00 |027 B 1] 027 1 45.585,00 45.585,00
BRASIL URGENTE 16:00 - 18:50 (1,28 B 1] 1,28 152.323,00 152.323,00
JOGO ABERTO 11:00-12:30 [087 B 1| 087 1 125.887,00 125.887,00
JORNAL DA NOITE 00:30-01:15 |0,35 A 1] 0,35 161.560,00 161.560,00
Ins. | 4 | 28 _:Jm. |__1|.a| br 0/0/1/1/0/0 0|O|/OjC (00000000 0/0fC;/0/D|D 485.355,00 a%,
IREDE: RedeTV! (Nacional)
ATARDE E SUA 15.00-17:00 |055 B 1] 0,55 105.290,00 105.290 00
OPERACAQ DE RISCO 22:10-23.30 |062 B 1| 0,62 1 154.640,00 154.640,00
ins. | 2 | 1,2 cjojojofoj0o|0|/0;1/0(0C'0|O|/0O 0/0 0O/0|0O/ OO 0 O0(O0O(O0(O|O0]|DO 269.930,00 5%

5.173.085,00




ANEXO 3 - PROGRAMAGAQ TV ABERTA NACIONAL

MEIO: TV ABERTA
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET. SOCIEDADE GERAL (AS, ABCDE, 12+)

Cod. __Formato da(s) Peca(s) Thulo o
c 30" Filme 30” - Influenza (")
D 15" Filme 15" Redugéo - influenza

Hrograma

Fx Hordra

Alidiencia
AS ABCDE

oca | Ins 1 TRP | D

Cuslos

Ungano
Tabela

Cusio Total

REDE: Globo (Nacional)
BOM DIA BRASIL 08:30-09:30 (412 D 2| 825 1 1 61.050,00 122.100,00
ENCONTRO 10:45-12.00 (346 D 2| 692 55.000,00 110.000,00
JORNAL NACIONAL 20:30-21:30 (12,40 D 1 124 639.300,00 639.300,00
MAIS VOCE 09:30-10:45 (3,18 Cc 2 636 i 95.400,00 190.800,00
NOVELAI 18:30-19:10 (924 D 1 924 1 285.650,00 295.650,00
SESSAO DA TARDE 15:00 - 16:40 1507 D 1] 507 1 48.300,00 48.300,00
VALEAPENAVERDEN |1640-18:00 744 D 2| 149 1 1 86.400,00 172.800,00
Ins. | 11 |631|0|0|0 |0 0|0 0 0(0j0! 1/1/0,0|1|1 /2|1 1.578.850,00 54%
REDE: Record {Nacional)
CIDADE ALERTA 16:45-19.50 |2.62 D 1| 262 103.545,00 103.545,00
HOJE EM DIA 10:00- 11:45 (2,04 C 1] 204 138.100,00 138.100,00
HORA DO FARO 15:15-18:00 13,28 D 1] 3,28 1 241.475,00 241.475,00
NOVELA DA TARDE 1 15:15-1645 [336 D 1] 3,36 1 85.400,00 8540000
Ins. | 4 (113 |0 0 /0|0 |0 |0 0 0(0|0 6/j0j0;1/0/0!1/0 568.620,00 19%
REDE: SBT {Nacional)
CASOS DE FAMILIA 14:15-15:15 |206 D 1] 2,06 1 121.400,00 121.400,00
NOVELA TARDE 17:00-17:30 |2.29 D 11 229 1 129.900,00 129.900.00
PROGRAMA DO RATINHO |22:15-23:15 |219 D 1 219 285.975,00 285.975,00
Ins. | 3 |664|0 0/0[(0(0]|0 0 0|00 1/0/0(0|0(1|0]|0 537.275,00 18%
REDE: Band {(Nacional)
BORA BRASIL 07:30-09:00 1027 D 1 027 1 34.188,75 34.18875
BRASIL URGENTE 16:00-18:50 |1,28 D 1 1,28 114.242,25 114.242 25
MELHOR DA TARDE 15:00 - 16:00 |065 D 1) 0,65 103.856,25 103.856,25
lns. | 3 |22 |[0j0[0]/0(0[0 00 6|00 00|00 0|{1/0'0 262.287,26 0%

(*) PECA EXEMPLIFICADA

T:w.“_ml;mym?_o_io_o

o

io_o_o o_a_gT_NT_QT_AT_i;;o_iic_

42

2.9837.032,25




ANEXO 3 - PROGRAMAGAO TV ABERTA NACIONAL

MEIO: TV ABERTA
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET: SOCIEDADE GERAL (AS, ABCDE, 12+)

Prongaama

Fx Horana | AS ABCDE | Peca | In:
12+

Cod.  Formato da(s) Pega(s) Titulo . o o B
C 30" Filme 30" - Sarampo (")
D 15" Filme 15" Reducéo - Sarampo

GOSTO

ilalals

Tabela

[tns:| 23 |932|4|114|1]|1]0

() PECA EXEMPLIFICADA

3|1|0]o|o|o|o|o|o|ofo|o|o|o|o|o|o]o]|o

3.@.\

REDE: Globo (Nacional)
' BOM DIA BRASIL 08:30 - 09:30 |4.12 D 3] 124 111 61.050,00 183.150,00
ENCONTRO 10:45-12.00 |3,46 D 1| 3,46 55.000,00 55.000,00
JORNAL NACIONAL 20:30-21:30 [12,40 D 1] 124 1 639.300,00 639.300.00
MAIS VOCE 09:30-10:45 (3,18 E 1] 3,18]1 95.400,00 95.400,00
NOVELAI 18:30-19:10 1924 D 1] 9,24 1 295.650,00 295.650.00
SESSAQ DA TARDE 15.00 - 1640 |507 D 3| 152 1 1 48.300,00 144.900,00
VALE APENAVERDEN [16:40-18:00 |7 44 D 2| 149 1 86.400,00 172.800,00
Ins. | 12 (707 (1 (1]|2|1|1]|0 1/{1/0/0|0/0|/0O|0|/0/0|0/!0O/0|/0O(O0O/0D(0/|0|0 1.686.200,00 54%
REDE: Record {Nacional)
CIDADE ALERTA 16:45-1950 (262 D 1| 262 1 103.545,00 103.545,00
HOJE EM DIA 10:00-11:45 |2,04 E 1] 204[1 138.100,00 138.100,00
HORA DO FARO 15:15-1800 |3.28 D 1] 328 241.475,00 241.475,00
NOVELA DA TARDE 1 15:115-1645 (3,36 D 1] 3,36 1 85.400,00 85.400,00
Ins. | 4 |113|1|0(1/0|0 |0 1i/0/0|0(0/0O|/O|0O/O0O/O|C|O|/0O/D|0i0O(0|0|O 568.520,00 19%
REDE: SBT (Nacional)
CASOS DE FAMILIA 14:15-15:15 |2.06 D 1| 2,06 121.400,00 121.400,00
NOVELA NOITE 18:45-1945 |3.21 D 1] 3,214 1 194 850,00 194.850,00
NOVELA TARDE 17:00-17:30 |2.29 D 1 229 1 129.900,00 129.900,00
PRIMEIRO IMPACTO 06:00-09:30 (1,17 E 1 117(1 88.000,00 88.000,00
ns. | 4 |[873/1/0({1|/0|0|0 10/0/0/C 0/0|/0/0/0(0|0 0D|0|0|0 0|00 534.160,00 18%
REDE: Band {Nacional)
BORA BRASIL 07:30-09:00 |027 D 1] 0,27 34.188.75 3418875
BRASIL URGENTE 16:00- 1850 (1,28 D 1] 1,28( 1 114.242.25 114.242 25
JOGO ABERTO 11:00-12:30 |087 D 1| 0,87 94 41525 9441525
Ins. | 3 |24 |1/0(0(0|0|D g/o/ojojoj0Oj0/C 0/0/0O|jO/0O/0/0O|0|0|0|D 242.846.26 8%

| 2.931.716,25 |




ANEXO 3 - PROGRAMACAO TV ABERTA NACIONAL

MEIO: TV ABERTA
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET: SOCIEDADE GERAL (AS, ABCDE, 12+)

Caod

Progiama

Formato da{s) Peca(s)

wo:

f-x Horana

Audiéncia
AS ABCDE | Peca

Tiulo

Ins

Filme 30" Reducéo - Valorizacdio da Vacina

TRP

Untdno

REDE: Globo (Nacional)

124

Tabel

| Ins.:

|16 | 7560 ]0jofol2]|21|2|1]o|1]|1]1]2]2|1]o|ojo|6|o]o|o|0|0 O

3 5
44

BOM DIA BRASIL 08:30-09:30 14,12 B 2| 825 1 1 122.100.00 244.200,00
ENCONTRO 10:45-12:00 |3,46 B 1| 346 1 110.000.00 110.000,00
JORNAL NACIONAL 20:30-21:30 {1240 B 1[ 124 1 852 400,00 8§52.400.00
MAIS VOCE 09:30-10:45 (318 B 2| 636 1 1 95.400,00 190.800,00
NOVELAI 18:30-19:10 1924 B 1| 924 1 394.200,00 394.200,00
SESSAO DA TARDE 15:00 - 16:40 |5,07 B 1] 507 1 96.600,00 96.600,00
VALEAPENAVERDEN [16:40-18:.00 |7.44 B 2| 149 1 1 172.800,00 345.600,00
Ins. | 10 (597 0 /000 |19 /4/1/1/0f0|1(1|1]/1/1]/0|/0/0 0/0/0/0j/O[0D[O0O/0 0|00 2.233.800,00 63%
REDE: Record {Nacional)
CIDADE ALERTA 16:45- 19:50 (2,62 B 1) 262 1 159.300.00 159.300,00
HOJE EM DIA 10:00 - 11:45 (2,04 B 1f 204 1 138.100,00 138.100,00
NOVELA DA TARDE 1 1515-16:45 [3.36 B 1, 336 1 170.800,00 170.800,00
ins. | 3 802/ 0 0/0/0/0/1/0{1/0|0/0/0(0 1T/0/0/0 O/O|0/0|0O|0O(/O(0O/0(0|0|D|0 468.200,00 13%
REDE: SBT (Nacional)
ELIANA 15:.00- 19:00 (3,51 B 1] 351 1 470.500,00 470.500,00
NOVELA NOITE 18:45-19.45 (3,21 B 1 321 1 259.800,00 259.800,00
PRIMEIRO IMPACTO 06:00-09:30 |1,17 B 1 1,147 1 88.000,00 88.000.,00
Ins. | 3 789/0/0/0/0/1/0/0|0|0O 0 |1|/0!/0|/O|1/0(0|0|0|0/0!0|0 0/0|0(0|0/0|0 818.300,00 23%

3.520.300

00 |

100%




ANEXO 3 - PROGRAMACAO TV ABERTA NACIONAL

MEIO. TV ABERTA
PRACA: NACIONAL - BR
TARGET: SOCIEDADE GERAL {AS, ABCDE, 12+)

| Ins.:

19 | 8771002

|1]1]2]2]2]|1]/0|o]|0o|o|o]o0

45

ojojojojo]o]oO

Cod. - Formato dais) Pecals) Tiulo - B B B B
E 30" Filme 30" - Multivacinagdo
F 15" Filme 15" ReducZo - Multivacinacdo
Alkilier i _ DUTUBRO Custos
Progiama Fx Horana [ AS ABCDE | Feca TRP S| D: LM u‘- 1 Linttario 4 Custo Tota
12+ TS 14114 [ 24| 25] 26 Tabeia
REDE: Globo (Nacional}
BOM DIA BRASIL 08:30-09:30 |4,12 F 2| 825 1 1 61.050,00 122.100,00
ENCONTRO 10:45-1200 [3,46 F 2| 692 1 55.000.00 110.000,00
JORNAL NACIONAL 20:30-21:30 |12,40 F 1] 12,4 £39.300,00 639.300,00
MAIS VOCE 09:30 - 10:45 (3,18 E 1] 3,18 1 95.400,00 95.400,00
NOVELAI 18:30-19:10 19,24 F 1] 924 1 295.650,00 295.650,00
SESSAQO DA TARDE 15:00 - 16:40 |5,07 F 21 101 1 1 48.300,00 96.600,00
VALE APENAVERDEN |16:40-18:00 {7 44 F 2| 149 1 86.400,00 172.800,00
Ins. | 11 | 66 (0|0 |1 101 o|1/1|1|1]|1]/0|0i0|0;0]|0 0/, 0|0Cj0|0|0|0O 1.531.850,00 52%
REDE: Record {(Nacicnal}
CIDADE ALERTA 16:45 - 19:50 (262 F 1] 262 103.545,00 103.545,00
HOJE EM DIA 10:00-11:45 (204 E 1] 204 1 138.100,00 138.100,00
HCRA DO FARO 15:15-18:00 (328 F 1] 328 1 241.475,00 241.475,00
NOVELA DA TARDE 1 15:15-16:45 13,36 F 1] 3,36 1 85.400,00 85.400,00
NOVELA 3 21:45-22:45 (386 F 1| 386 1 379.570,00 375.570,00
Ins. | 6 |[162 |0 (0 |1 1.0 1/0/|1|0c|/0|0/0(0 . 0|0[0]|0O 0/0|0(0|0|0 |0 944.080,00 32%
REDE. SBT [Nacional)
CASOS DE FAMILIA 14:15-15:15 (2,06 F 1] 2,06 1 121.400,00 121.400,00
NOVELA NOITE 18:45-19:45 (321 F 1 3,21 b 194.850,00 194.850,00
NOVELA TARDE 17:00-17.30 (2,29 F 1 2,29 1 129.900,00 129.800,00
Ins. | 3 |766/0/0]0 00 o/ojoj1/1j/0/0|0j0|0|0] 0O 0/0/0(0/0|0 |0 446.160,00 15%

2.922.090,00 |




ANEXO 4 - PROGRAMAGAO TV PAGA JORNALISMO

MEIO: TV PAGA
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET: FORMADOR DE OPINIAO (AS, AB, 25+)

Caod. Formato da(s) Peca(s) ~ Titulo )
B 30" Filme 30" zm%nmo Valorizacdo da Vacina
¥ MAIO Custos
r 3 (® LY
Programa Inicio Hr Fim| Peca | In -E...
Scm_m
GLOBO NEWS
FAIXA 12H00 - 18H00 12.00(1800 | B 4 1[1 111 6.080,00 24.320.00
FAIXA 18H00 - 01H00 18:00(01:00 | B 6 1 1 1 1 1 1 18.120,00f  108.720,00
Ins. | 10 |0(2|1({1j0/0/0|/0/2|/1/1/0(0(0|0/1|0[1/0|0(0{0(0|0(0/0{0|0|0|0]|0 133.040,00| gooy,
CNN BRASIL
| FAIXA VESPERTINA [12:00{18:00 | B 5 |1 1 1 1 1 570000/  28.500,00
Ins. | 5 (0/1/0f{1/0/1/0|0f0O/O0O/1/0[1/0/ 00000/ 0[0/0/0{0/0/0/0OO0 0 0O 28.500,00 | 18%

15

o]

;oT_ooooiiio

|

0|ofofofo

161.540,00

100%

9

7 Ins.:

okl 2}l ol ol 2 el




ANEXO0 4 - PROGRAMAGAO TV PAGA JORNALISMO

MEIO: TV PAGA
PRACA: NACIONAL - BR
TARGET: FORMADOR DE OPINIAO (AS, AB, 25+)

Cod. Formato da(s) Peca(s) Titulo -
B 30" Filme 30" Reducéao - Valorizacdo da Vacina
Programa _:__.l_n_.o Hr Fim| Peca Q= ( : S5 I 8 1S i Unitano Custo Tota
_ 3| 789 10]1112|13|14]15|16|17|18] 19| 20| 21|22 23| 24| 25| 26|27 | 28| 20| 20| Tabela
GLOBO NEWS
FAIXA 12HO0 - 18H00 12:00 (18:00 | B 4 1] 1 1[1 6.080,00(  24.320,00
FAIXA 18H00 - 01H00 18:00 (01:00 | B 6 1 1 1 1 1 1 18.120,00/  108.720,00
Ins. (10 (0|0 [0 /0{2|1[1]/0|0/0|0|2[1[1/0[0/0 0{1/0[1[/0/0[0[0|0[0[0]0]0O 133.040,00| goo;
CNN BRASIL
|FAIXA VESPERTINA [12:00 [18:00 [ B 5 1 1 1 1 1 570000  28.500,00
Ins. | 6 ([0|o|0|o|[1/0|1/0|1]/0/0/0|0|1|0|1|0|/0{0|0|0O|0O|[0O/0|0O[0|0[0|0]0O 28.600,00 | 1%

T:ﬂAiiiioi;Li;o_im;m QTiii;i;io'iiioiii 7 161.540,00 | 100%




ANEXO § - PROGRAMAGAO TV RELIGIOSA

MEIO: TV ABERTA - Religiosa
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET: SOCIEDADE GERAL (AS, ABCDE, 12+)

Cadd. Formato da(s) Peca(s) Titulo
B 30" Filme 30" Reducéo - Valonizagdo da Vacina

; Custos
— - " o ~
. [Hr Fim| Peca | Ins _ . ! . Unitario | Custo Total
Inicto : :
. . : al1al15]16 4195126 : Tabela

Programa

Rede: REDE VIDA

VESPERTINO 1200/18:00 | B 2 1 1 24.100,00 48.200,00
NOTURNO 18:00 (0000 | B 2 1 1 34.450,00 68.900,00

ins. | 4 |lo/o|/o|o|ofo|olo|lo/o/o/o/ofo|o|o/o/o/1|/o|4/0|/0|ofo0f[1|0|1]/0]0 117.100,00| 599
Rede: NOVO TEMPO
| VESPERTINO 112:00 {1800 | B 1 1 23.131,00 23.131,00

ins. | 1 ([o/o|/o/o|o|o|o|ofo{o|o|0|0[O|0/0O|0O|0O/O|/O|OfO(O[O|1|[0|0|0|0]O 23.131,00 | 129
Rede: RIT
|VEJAM SO! 123:00/00:25 | B 1 1 57.925,08 57.925,08

Ins. | 1 (0|0 0[0f{0[0/0]0/0 /0[O 0O/0{0O/0O|0O /0 0f0/O[O0{1(/0/0/0/0O|O[O0[O|O 57.925,08 | 299,

7 6 fooiioiiofioiiiiiiii;oAToo;;i;ii 198.156.08 | 100%

(*) PEGA EXEMPLIFICADA

b




ANEXO 6 - PROGRAMAGAO RADIO JORNALISMO

MEIO: REDE DE RADIO
PRACA: NACIONAL - BR
TARGET PRI: FORMADORES DE OPINIAO | GESTORES ESTADUAIS E MUNICIPAIS

Céd. Formato da(s) Peca(s) Titulo
G 30" Spot Radio 30" - Valonizacéo das Vacina
o " MAIO Custos
_.. 1 W
Piogiama | o1 L | Pecal Ins IIIIllllIIIEIIEIIIIIIEIIIIIHEIl Unitario | oo
Tabela
Rede: CBN
Jomalda CBN |06:00 10930 | G 8 1 1 1 1 1 1 1 1 28.39800[ 227.184.00
Ins. A 8/ 0 1 0 1, 0 4( 0/ 0/ 0| 1/ 0| 1/ 0/ O/ O 1| O] 1/ 0| 1|/ 0 O| O) O/ O/ O] O/ O] O] O/ O 227.184,00

Rede: BANDNEWS
Faixa Horaria 06:00 {0920 | G 8 1 1 1 1 1 1 1 1 19.10900| 15287200
L_ Ins.| 8/ 0/ 0 1, 0/ 1 0/ 0/ O] 1/ 0| 1/ 0| 1/ 0/ O] O/ 1) O 1/ 0/ O] O] 1| 0| 0| O O/ O/ O Of O 152.872,00

lIns.:| 16 0 1|11 |1 1/ 0fof1|1]1]a|1]o]o[1 1]|1]1]1|0o]|o|[1]0 0 ojo|o|o|o]|o0] 380.056,00

s 49



ANEXO 6 - PROGRAMAGAO RADIO JORNALISMO

MEIO: REDE DE RADIO
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET PRI FORMADORES DE OPINIAO | GESTORES ESTADUAIS E MUNICIPAIS

Cod. Formato da(s) Peca(s) Titulo B
G 30" Spot Radio 30" - Valoriza¢do das Vacina
’ . SETEMBRO Custos
T I = =
progara | M1 HC - pegal i -llnlllllﬁl.l.l.llllllllll-ll GO |
Rede: CBN
Jomalda CBN [06:00 10930 | G 6 1 1 1 1 1 1 28.39800( 170.388,00
ins.| 6/ 0/ 0/ O/ O 1/ 0/ 1| O 1( O] O| O 1/ O 1/ O/ 0| O 1{ O O/ G O| O O] O O 0] 0| O 170.388,00
Rede: BANDNEWS
Faixa Hordria 06:00 0920 | G 6 1 1 1 1 1 1 1910900 114.654.00
ins.| 6/ 0/ 0, 0,0 0 4/ 0/ 1/ 0/ O] O 1/ 0| 1/ 0/ 1|/ 0| O O] 1) 0/ G 0/ O/ 0| 0| 0] O] 0/ O 114.654,00

lIns.:[ 12 0 0 ofo|1[1]1]1|1]0 o]1 1]1,14 1|o|0o|1]|1]o]o|o ojo|ojo|o|0|o0] | 285.042,00

i, ° \\



ANEXO 6 - PROGRAMACAO RADIO JORNALISMO

MEIO: REDE DE RADIO
PRACA: NACIONAL -BR
TARGET PRI: SOCIEDADE GERAL

Cod. Fomato da(s) Peca(s) Titulo
H 60" Spot 60" - Atualizagao da Caderneta (* )
1 ' OUTUBRO
I [ Talsls e = = R :
P | o o) 55 ST SIS SIS Tl e e A ST o S TS S 0 g
1203 SNENT 2425|2627 |28 3013 ¢
Rede: CBN
Jomalda CBN [06:00 [09:30 | H 7 1 1 1 1 1 1 1 56.796,00] 397.572,00
ins.| 7/ 0 o 1/ o] 1| o 1| o/ o/ o/ 1] o] 1| o/ o/ o 1| o 1| o o/ o o o/ o o o o o o 0 397.572,00
Rede: BANDNEWS
Faixa Horaria  |06:00 |09:20 | H 7 1 1 1 1 1 1 1 36.307,10] 254.149,70
Ins.| 7| o o of 1/ o/ 1/ o/ o/ o 1| o 1{ o] 1| o[ o/ o 1| o/ 1] o] o 0| o o/ o/ o of o/ o o 254.149.70

lins.: 14 [0 0|1 1 1)1 1]o|of[1]1]a]1]1]a]o[1[1]1]1]0]o|o|o|o|o]o|o o 0]0] 651.721,70

(*) PECA EXEMPLIFICADA

51



ANEXO 7 - PROGRAMAGAO RADIO REGIONAL

MEIO: RADIO
PRAGCA: CAPITAIS COM COBERTURA VACINAL EM QUEDA IGUAL OU SUPERIOR A 36% NOS ULTIMOS 3 ANOS
TARGET PRI SOCIEDADE GERAL

Cod. Formato da(s) Pecals) Tiulo
| 30" Spot Réddio 30° - Influenza

op 0 ome .o ve 0 P

0 g 0 O TA
BA |Salvador 2.900.147 |[RADIO GFM 90,1 FM | 901 | 0800 | 1900 [ | 5 5 5 B 5 5 5 30 |RS 25100/ RS 7.530,00
BA_|Salvador 2.900.147 [PIATAFM FM | 943 | 08:00 | 2000 [ | m 5 5 5 5 5 5] 30 [R$ 23300|R$ 699000
) " 80 R$ 14.520,00
| CE_|Fortaleza 2.703.629 |[FM 93 FM | 93 [ 0800 [ 1900 | 1| [ . | s 5 5 5 5 5 30 |R$ 411,00[RS 12.330,00
CE_ |Forlaleza 2703 629 |JANGADEIRO FM 88,9 FM | 889 | 05:00 | 2000 { | 5 5 5 5 5 5] 30 |R$ 631,80 RS 18.954.00
. 60 R$ 31.284,00
MG__|Belo Horizonte 2.530.394 [ITATIAIA FM - AMFM FM | 957 | 08:00 | 2000 | | | 5 5 5 5 5 5 30 |R$ 1.002,00 | R$ 30.060,00
MG [Belo Horizonte 2.530.394 |BH FM FM [ 102,41 | 06:00 | 19:00 | 1 | | 5 5 5 5 5 5] 30 [R$ 1.176,00 | RS 3528000
i 60 R$ 65.340,00
SP__|S#o Paulo 12.395.100|BAND FM FM | 961 | 0600 | 1900 | 1 | . 5 5 5 . 5 5 5 30 | RS 304300 RS 91.290.00
SP  [S30 Paulo 12.395.100|NATIVA FM FM | 953 | 06:00 | 19.00 | | 5 5 5 5 5 5] 30 |R$ 276200 RS 8286000
s 60 RS 174.180,00
AC__[Rio Branco 4190.459 [CBN FM 0600 | 1900 | | _ 5 5 5 i 5 5 5 30 |R$ 7300[RS 219000
AC [Rio Branco 419.459 |ALELUIA FM | 897 ] 0700 [ 1900 | 1 | ” ; . 5 5 5 5 5 5| 30 |RS 5500[R$ 165000
L 23 = — . &L - . : 55 R R0
AM__|Manaus 2.255903 [CBN FM 06:00 | 1900 | | 5 5 5 5 5 5 30 |RS 12400|R$ 372000
AM  |Manaus 2.255.903 JJOVEM PAN FM FM [104.1] 06:00 | 19:00 | | = 5 5 5 5 5 5| 30 [RS 14168 |R$ 425040
L2909 : . L2 - : : | 3 T T
AP |Macapa 522.352 |ALELUIA FM | 1079] 0700 | 1900 | 5 5 5 5 5 i 5 30 |[RS 8000[RS 2400,00
AP |Macapa 522.352 |CBN FM 06:00 | 19.00 5 5 30 [R$ 8200[RS 2.460,00
60 R$  4.860,00
MA _ [Sdo Luis 1.115.883 |JOVEM PAN FM FM | 1025 | 06:00 [ 19:00 _ 5 5 30 |RS 26800 (RS  8.040,00
MA  [Sdo Luis 1.115.883 [MASSA FM FM | 985 | 07:00 | 19:00 | 5 5 30 |RS 8500|RS 255000
60 R$ 10.580,00
MS _[Campo Grande 915955 |CBN FM 06:00 | 19.00 5 5 30 |R$ 281,00/ RS 843000
MS  [Campo Grande 915.955 |JOVEM PANFM FM | 953 | 06:00 [ 19:00 5 5 30 [RS 19400 |RS  5.820,00
. 60 RS 14.260,00
PA _|Beléem 1.506.076 |CBN FM 06:00 | 19.00 13 5 30 |RS 11700[R$S 351000
PA |Belém 1.506.076 IMIX Fi FM 08:00 | 19:00 5 5 30 |RS 23500|RS  7.050,00
80 RS 10.560,00
PB__|Jo%o Pessoa 825954 |JOVEM PAN FM FM [ 1025] 06:00 | 19:00 5 5 30 {RS 35600|R$ 10.680,00
PB |Jo&o Pessoa 825.954 |CBN FM 06:00 | 19:00 5 5 30 [RS 5800|RS 168000
) 80 RS 12.360,00
RR_[Boa Vista 437.686 |ALELUIA FM | 949 | 07:00 | 19.00 5 5| 30 |RS B000[RS 240000
RR [Boa Vista 437.686 [MONTE RORAIMA FM FM | 1079] 07:00 | 19:00 5| |5 30 [R$ 8300[RS 249000
60 RS  4.890,00

52

RS

354.614,40




ANEXO 7 - PROGRAMAGCAO RADIO REGIONAL

MEIO: RADIO
PRACA: CAPITAIS COM COBERTURA VACINAL EM QUEDA IGUAL OU SUPERIOR A 36% NOS ULTIMOS 3 ANOS
TARGET PRI SOCIEDADE GERAL

Cod. fFormalo da(s) Peca(s) Titulo
J 30" Spot Rédio 30" - Sarampo
C
e Fop 0 ome do ve O PR = He L . £ ;
plse @) = - OTA
BA [Salvador 2.900.147 10 GFM 80,1 FM | 901 [ 0800 | 1900 | J |5 5 5 5 5 - 25 |RS 25100 |R$ 827500
BA _[Salvadar 2.800 147 [PIATA FM FM | 843 [ 06:.00 | 2000 | J 5] |5 5 5 5 25 |RS 23300[RS 582500
. e T 50 R$  12.160,00 |
CE |Fortaleza 2703.829 [FM 93 FM | 93 10800 | 1900 | J |5 5 5 5 5 25 |R$ 41100 [RS 10.27500
CE |Fonaleza 2.703.629 [JANGADEIRO FM 889 FM | 888 | 0500 | 2000 | J 5 5 5 5 5 25 |RS 63180 | R$ 1579500
. 50 R$ 28.070,00
MG__|Belo Horizonte 2.530.394 |TATIAIA FM - AM/FM FM | 957 | 0800 [ 2000 | J |5 5 5 5 5 25 |IR$ 1.00200{R$ 2505000
MG |Belo Horizonte 2530.394 [BHFM FM | 1021 | 06:00 | 1900 [ J 5 5 5 5 5 25 IR$ 117600 | RS 20.400,00
: ; 50 R$ 54.450,00
SP_ |S#o Paulo 12.395.100(BAND FM FM | 961 | o800 [ 1900 | J [5 5 5 5 5 25 [RS 3.04300| RS 7607500
SP_[S30 Paulo 12.395.100 [NATIVA FM FM | 953 | 06:00 | 1900 | J 5 5 5 5 5 E 25 | RS 278200 | RS 69.050,00
5 . . [ . ) 80 R$ 145.125,00
AC__|Rio Branco 419459 [CBN FM 0600 | 1900 [ J |5 5 5 5 5 25 [R$ 7300|R$ 182500
AC [Rio Branco 419.459 [ALELUIA FM | 897 | 07.00 | 19:.00 | J 5 5 5 5 5 : 25 |RS 5500[R$ 1.375,00
: ; 50 R$  3.200,00
AM__ |Manaus 2255903 [CBN FM 06:00 | 19:00 J | & 5 § 5 5 ; 25 |RS 12400|R$ 310000
AM  |Manaus 2.255.903 |JOVEM PAN FM FM [ 1041 | 06:00 | 19:00 | J 5 5 B 5 5 5 25 |RS 14168 | RS 354200
. . 50 . R$  6.842,00
AP |Macapa §22 352 |ALELUIA FM 110791 07:00 | 19:00 J |5 5 5 5 5 il i 25 [RS 8000 | RS 200000
AP |Macapa 522352 [CBN FM 06:00 | 19:00 J 5 5 5 5 5 25 | RS 8200 | RS  2.050,00
50 R$  4.060,00
MA  [SHo Luis 1.115.883 |JOVEM PAN FM FM [1025] 06:00 | 1960 | J |5 5 57|58 |5 5 .. . 25 |RS 26800 |R$ 670000
MA _ |S3o Luis 1.115.883 [MASSA FM FM | 985 | 07:.00 | 19:00 J 5 5 5 | 5 5 25 |RS 8500 [RS 2.12500
50 RS 882500
MS [Campo Grande 815.955 [CBN FM 0600 | 1900 | J |5 5 I5 W 5 5 . 25 |R$ 28100|R$S 702500
MS [Campo Grande 915.955 |JOVEM PAN FM FM | 953 | o800 | 19.00 | J 5 5 5 5 5 25 |R$ 19400 /RS  4.850,00
50 RS 11.875,00
PA__|Belém 1.506.076 |CBN FM 08:00 | 1900 | J |5 5 5 5 5 25 |R$ 117,00 | RS  2.92500
PA _|Belém 1.506.078 |MIX FM FM 068:00 | 1900 [ J 5 5 5 5 5 25 [R$ 23500[R$ 587500
: : 80 R$  8.800,00
PB__|Jofo Pessoa 825.054 [JOVEM PAN FM FM |1025] 06800 | 1900 | J |5 5 5 e 5 5 B 25 |R$ 35600 |RS  8.900,00
PB [Jodo Pessoa 825.054 [CBN FM 068:00 | 1900 [ J 5 5 5 5 5 25 |R$ 5600 |R$  1.400,00
50 . R$ 10.300,00
RR__ |Boa Vista 437.688 [ALELUIA FM | 949 | 0700 [ 1900 | J |5 5 5 . 5 5 Hm| 25 |RS 8000 | RS 200000
RR |Boa Vista 437,686 |MONTE RORAIMA FM FM | 1079 ] 07:00 | 1900 | J 5 5 5 5 5 25 |R$ 8300|R$ 207500
50 R$  4.075,00

RS 295.512.60

: o



ANEXO 8 - PROGRAMAGCAO REVISTA

MEIO: REVISTA

PRACA: NACIONAL -BR
PUBLICO: SOCIEDADE GERAL, GESTANTES E GESTORES PUBLICOS

Coad. Formato da(s) Peca(s) Titulo o
K Pagina simples Anuncio Pagina Simples Revista - Gestor Piblico
L Pagina dupla Anuncio Pagina Dupla Revista - Valorizagao da Vacina (™)
M Pagina simples Anlncio Pagina Simples Revista - Valorizagdo da Vacina
7 ~ . : ‘ Custos
Revista Colocacdc |Pernodicidade| Tiragem Formato Peca | Tot Ins. — =
Unitarto Tabela Custo Tofal

NACIONAL

ESTADOS & MUNICIPIOS Indeterminado |Mensal 36.000 Pagina K 1 1 72 440 59 72.440,59

MARIE CLAIRE Indeterminado [Mensal 65.073" | Pagina Dupla L 1 1 427.000,00 427 000,00

CRESCER Indeterminado [Mensal 23069 Pagina M 1 1 123.600,00 123.600,00

TOTAL REVISTA 623.040,59

*Fonte: IVC - Novembro/2021

(*) PECA EXEMPLIFICADA




ANEXO 9 - PROGRAMACAO CINEMA

MEIO: CINEMA
PRACA: SAO PAULO - SP, RIO DE JANEIRO - RJ, BRASILIA - DF
TARGET: FORMADOR DE OPINIAO | JOVENS

Formato da(s) Pecaf(s)

SAQ PAULO - SP

wo.-

T

Filme 30" Reduc&o - Valorizacio da Vacina

0 s|Tjajals]s nls|i o
0 0

Cinemark CNK - Cidade Jardim Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Cinemark CNK - Iguatemi Shopping Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360 00 16.720,00
Cinemark CNK - Lar Center Shopping Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Cinemark CNK - Patio Higiendpolis Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Cinemark CNK - Villa Lobos Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Cinépolis CNP - Pamplona Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360.00 16.720,00
Cinépolis CNP - JK Iguatemi Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Cinesystem CSY - Morumbi Town Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Kinoplex KIN - Shopping Parque da Cidade | Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Kinoplex KIN - Kinoplex ltaim Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720.00
Kinoplex KIN - Vila Olimpia Shopping Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Reserva Cultural |RCU - Reserva Paulista Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
ucCl UCI - Shopping Andlia Franco Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360.00 16.720,00
uCl UCI - Shopping Jardim Sul Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360.00 16.720,00
TOTAL SAO PAULO - SP O 234.080,00

RIO DE JANEIRO
Cinemark CNK - Village Mall Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360.00 16.720,00
Cinépolis CNP - Rio Design Barra Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Cinesystem CSY - Americas Shopping Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Kinoplex KIN - Kinoplex Fashion Mall Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Kinoplex KIN - Kinoplex Shopping Leblon Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360.00 16.720,00
Kinoplex KIN - Rio Sul Shopping Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
UCl UCI - New York City Center/Barra S. [Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
TOTAL RIO DE JANEIRO - RJ | 117.040,00

BRASILIA - DF

Cinemark CNK - Iguatemi Brasilia Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
Kinoplex |KIN - Kinoplex Park Shopping Super Premium 2 1 30" B 2 2 8.360,00 16.720,00
TOTAL BRASILIA - DF O 33.440,00

TOTAL CINEMA

| 384.560,00




ANEXO 10 - MIDIA EXTERIOR - OUTDOOR SOCIAL

MEIO: MIDIA EXTERIOR - Outdoor Social
PRACA: 05 MUNICIPIOS COM MAIOR POPULAGAO (Exceto Capitais) DOS ESTADOS QUE A QUEDA VACINAL NO ESTADO
SUPERA A DA CAPITAL
PUBLICO: SOCIEDADE GERAL

Cad. e Formato da(s) Peca(s) 1 __ Titdlo . — 5 ]
N Qutdoor Social (2,00 x 1,00m) Qutdoor Soaial - Influenza
FAUNICIpIO A Veiculo T:ipo de Compra Formiato Peca Ccnw:__. = = SR
Total Sh 52 54 Unitano Custo Total
RORAIMA -
RORAINOPOLIS Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
CARACARAI Qutdocor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
PACARAIMA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1,00m | N S 5 1.500,00 7.500,00
CANTA Quidoor Social Unid. / Bi-semana | 200 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
MUCAJAI Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2.00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL RORAIMA | 37.500,00
AMAPA
SANTANA QOutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200 x 1.00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
LARANJAL DO JARI Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1.00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
OCIAPOQUE Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2.00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
PORTO GRANDE Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2.00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
MAZAGAQ Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL AMAPA | 37.500,00
ACRE
CRUZEIRO DO SUL Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500.00 7.500,00
SENA MADUREIRA Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
TARAUACA Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
FENO Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500.00
BRASILEIA Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500.00 7.500,00
TOTAL ACRE I 37.600,00
AMAZONAS
PARINTINS Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
ITACOATIARA Qutdoor Social Unid./Bi-semana | 200x1.00m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
MANACAPURU Qutdoor Social Unid./Bi-semana | 200x1.00m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
COARI QOutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200 x 1.00m N 5 5 1.500.,00 7.500,00
TABATINGA Qutdoor Social Unid_/Bi-semana | 200x1.00m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL AMAZONAS ﬁ — , 37.600,00
RIO DE JANEIRO : =i
SAQO GONCALO Outdoor Social | Unid./Bi-semana | 200x1,00m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
DUQUE DE CAXIAS Qutdoor Social | Unid./Bi-semana | 200x1.00m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
NOVA IGUACU Qutdoor Social | Unid./Bi-semana | 200x1,00m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
NITEROI Outdoor Social | Unid./ Bi-semana | 200x100m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
BELFORD ROXO Outdoor Social | Unid./Bi-semana | 200x100m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL RIO DE JANEIRO _ 37.500,00
RONDONIA
JI-PARANA QOutdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | N 5 5 1.500,00 7.500.,00
ARIQUEMES Outdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | N 5 5 1.500,00 7.500,00
VILHENA Outdoor Social Unid. / Mensal 2.00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
CACOAL QOutdoor Social Unid. / Mensal 2.00 x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
ROLIM DE MOURA Outdoor Social Unid. / Mensal 2,00x 1,00m N 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL RONDONIA | 37.5600,00

TOTAL MIDIA EXTERIOR - OUTDOOR SOCIAL

225.000,00

g



ANEXO 10 - MiDIA EXTERIOR - OUTDOOR SOCIAL

MEIO: MIDIA EXTERIOR - Outdoor Social
PRACA: 05 MUNICIPIOS COM MAIOR POPULAGCAO (Exceto Capitais) DOS ESTADOS QUE A QUEDA VACINAL NO ESTADO
SUPERA A DA CAPITAL
PUBLICO: SOCIEDADE GERAL

Cod = _Formato dais) Peca(s) P __Tiulo o = —
O Outdoor Social (2,00 x 1,00m) Outdoor Social -Sarampo
y . = L Cuant AGOSTO _ Custos
Muitcipio Veiculo Tipn de: Compra Formato Beca . —— . =
Tofal | 9 mw|_ 54 _ Unitasio Custo Tosal
RORAIMA
RORAINOPOLIS Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
CARACARAI Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
PACARAIMA Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m ;| O 5 5 1.500,00 7.500,00
CANTA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1,00m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
MUCAJAI Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 S 1.500,00 7.500,00
TOTAL RORAIMA a [ 37.500,00
AMAPA Al
SANTANA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1.00m | O 5 5 1.500,00 7.500.00
LARANJAIL DO JARI Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500.00
OIAPOQUE Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O i) s) 1.500,00 7.500.00
PORTO GRANDE Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00x1,00m | O ) 5 1.500,00 7.500,00
MAZAGAO QOutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1,00m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL AMAP/ _ | 37.500,00
ACRE
CRUZEIRO DO SUL Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
SENA MADUREIRA QOutdoor Sacial Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
TARAUACA Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
FEIO Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m O 5 5 1.500,00 7.500,00
BRASILEIA Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL ACRE _ 37.500,00
AMAZONAS
PARINTINS Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m O 5 5 1.500,00 7.500.00
ITACOATIARA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m 8] 5 5 1.500,00 7.500,00
MANACAPURU Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1,00m | O 5 5 1.500,00 7.500.00
CCARI Outdoor Social Unid./ Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
TABATINGA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1,00m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL AMAZONAS | 37.600,00
RIO DE JANEIRO S
SAO GONCALO Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500.00 7.500,00
DUQUE DE CAXIAS Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
NOVA IGUACU Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
NITERO! Outdoor Social | Unid. / Bi-semana | 200x1.00m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
| BELFORD ROXO Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL RIO DE JANEIRO ._. 37.600,00
RONDONIA
JI-PARANA Quidoor Social Unid. / Mensal 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500.00
ARIQUEMES Outdoor Social Unid. / Mensal 2,00x1,00m O 5 5 1.500,00 7.500.00
VILHENA Outdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | O 5 5 1.500,00 7.500.00
CACOAL Qutdoor Sccial Unid. / Mensal 200x100m | O S 5 1.500,00 7.500.00
ROLIM DE MOURA Qutdoor Social Unid. / Mensal 2,00x 1.00m O 5 5 1.500,00 7.500.00
TOTAL RONDONIA _ 37.600,00
TOTAL MIDIA EXTERIOR - OQUTDOOR SOCIAL _ 225.000,00

2



ANEXO 10 - MIDIA EXTERIOR - OUTDOOR SOCIAL

MEIO: MIDIA EXTERIOR - Outdoor Social
PRACA: 05 MUNICIPIOS COM MAIOR POPULAGCAO (Exceto Capitais) DOS ESTADOS QUE A QUEDA VACINAL NO ESTADO
SUPERA A DA CAPITAL
PUBLICO: SOCIEDADE GERAL

Caod. Fomato da(s) Peca(s) Titulo B
P Qutdoor Social (2,00 x 1,00m) Outdoor Social - Multivacinacéo
DO =
O (2 O
RORAIMA,
RORAINOPOLIS Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
CARACARAI Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.500.,00
PACARAIMA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.500.00
CANTA Outdoor Social Unid./ Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.500,00
MUCAJAI Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,60 7.500,00
TOTAL RORAIMA ] = 37.500,00
AMAPA == i
SANTANA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
LARANJAL DO JARI Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 3 5 1.500,00 7.500,00
OIAPOQUE Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P S 5 1.500,00 7.500,00
PORTO GRANDE Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x1.00m | P 5 5 1.500,00 7.500.00
MAZAGAO Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL AMAP | 37.500,00
ACRE
CRUZEIRO DO SUL Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
SENA MADUREIRA Outdoor Sccial Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500.00
TARAUACA Qutdoor Social Unid./Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500.00 7.500,00
FEIO Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
BRASILEIA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500.00 7.500,00
TOTAL ACRE : B 37.500,00
AMAZONAS
PARINTINS Qutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.50000
ITACOATIARA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.500,00
MANACAPURU Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.500,00
COARI Qutdoor Social Unid. / Bi-semana { 2,00 x 1,00m P 5 5 1.500,00 7.500.00
TABATINGA Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
j TOTAL AMAZONAS | 37.500,00
RIO DE JANEIRQ
SAOQ GONCALO Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
DUQUE DE CAXIAS Outdoor Social Unid./ Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
NOVA IGUACU Outdoor Social Unid. / Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
NITEROI OQutdoor Social Unid. / Bi-semana | 2,00 x 1.00m P 5 5 1.500,00 7.500,00
BELFCORD ROXO Outdoor Social Unid./ Bi-semana | 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL RIO DE JANEIRO [ 37.500,00
RONDONIA
JI-PARANA Outdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
ARIQUEMES Outdoor Social Unid. / Mensal 200x100m| P 5 5 1.500,00 7.500,00
VILHENA Qutdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
CACQAL Outdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | P 5 ) 1.500,00 7.500,00
ROLIM DE MOURA Outdoor Social Unid. / Mensal 200x100m | P 5 5 1.500,00 7.500,00
TOTAL RONDONIA _ 37.500,00

TOTAL MIDIA EXTERIOR - OUTDOOR SOCIAL

225.000,00




ANEXO 11 - PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR MEGA PAINEL

MEIO: MIDIA EXTERIOR - MEGA PAINEL
PRACA: BRASILIA - DF
TARGET PRI: SOCIEDADE GERAL

Cod. Formato da(s) Peca(s) Titulo
Q 15" Painel DOOH - Valorizagéo da Vacina (")

Mercado Veictio Foimato Dusacédo Dimensao

S4 | Unitanto Tabela Custo Total

MEGA PAINEL - Boulervard Live {Asa Sul)

Brasiia We OOH Q COTA MASTER (240 insercbesidia)

15" 68 x 16,5m 1 1 252.3617,50 252.367,50

1 ‘ ) 252.367,50
TOTAL MIDIA EXTERIOR - MEGA PAINEL 252.367,50

(")} PECA EXEMPLIFICADA

S b w oo
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ANEXO 12 - PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR - TELA - METRO

MEIO: MIDIA EXTERIOR - TELA - METRO
PRACA: BRASILIA - DF / SAO PAULO - SP/ RIO DE JANEIRO -RJ
TARGET PRL.: SOCIEDADE GERAL

Céd. Formato da(s) Peca(s) Titulo -
R 15" DOOH Metr6 - Valorizagdo da Vacina
S 10" DOOH Metrd - Valonzacao da Vacina
C Junh Sustos
Mercado Velculo Peca Linha Formalo Duracao 2 il A U5l
Monitores | Circuios | 1 | 52 [ S2 | S4 | Unitanio Tabela | Custo Total
Brasiia TV Minuto R | Todas | '°@ mﬁwwmmw% nos | g 680 1 1 6274800 6274800
680 1 ‘ 62.748,00
SP
- - Azul, Verde e| Tela embarcada nos "
Sao Paulo Eletromidia S Vermelha vagdes 10 3.792 1 1 242.100,00 242 100,00
3.792 1 242.100.00
RJ
Rio de Janeiro Eletromidia S | Todas | '@ mﬁwwm%% oS |40 | 1190 1 1 5860000 5860000
1.190 1 58.600,00

TOTAL MIDIA EXTERIOR DIGITAL - METRO 363.448,00

O Y6
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ANEXO 13 - PROGRAMAGCAO MIDIA EXTERIOR DIGITAL - TELA - HOSPITAIS

MEIO- MIDIA EXTERIOR DIGITAL - TELA - HOSPITAIS
PRAGCA. MANAUS - AM | BAHIA ! CEARA | BRASILIA - DF /| ESPIRITO SANTO | GOIAS / MARLANHAOC (Intericr) f MINAS GERAIS | MATCO GROS SO (Interior) /
PERNAMBUCO ! PIAUI  PARANA / RIO DE JANEIRO / NATAL - RN { RONDONIA (Intsrior) /! BCA VISTA - RR / RIO GRANDE DO SUL ¢/
ARACAJU - SE / SAD PAULO / PARAIBA / PARA | SANTA CATARINA
TARGET PRI - PROFISSIONALS DE SAUDE
e e R R S = —_— ; B )l e
T 15" DOOH - Valorizacho da Vacina
Manaus _ TV Doutor _ T ruuo.%ﬂou%w_%uz.nuuﬂ Sala da Espera 157 30 1 1.470 _ _ 1 _ 0.31 455,70
i 1475 I aE570|
BA
Bahia .muﬁno-_ TV Doutor _ T rbuo.om_hnhw..,%“:_nnu - Sala de Espera 157 30 28 38.220 _ _ 1 _ 0.31 11.848,20
[ =0 L 3384820
=13 =
Ceard Laboratérios, Clinicas
(Estado) _ TV Doutor _ T © Hospitais _ Sala de Espoera 15 30 11 18.170 _ _ 1 _ 0.31 5.012,70
T 36476 T S09Z70]
Eﬂ
—
Brastia _ TV Doutar _ T _ ruégﬁuisa_ Sala de Espera 15 30 13 19,110 _ _ 1 _ 0.31 5.924,10
s i [ 39376 I NX TR
Espirito Sanmto Laboratdrios, Cinicas -
{Estado) _ TV Doutor _ T S H Sala de Espem 18 30 17 24.990 _ _ 1 m 0,31 7.746,90
: 7 24550 I TTA5 50|
Golds Laboratdrios, Cinicas -
(Estado) _ TV Doutor _ T _ @ Hospitals ﬂ Sala do Espora 15 30 12 17.640 _ _ 1 “ 0,31 5.488,40
: . : iF3 17640 I 545640
FALA,
Maranh8o Laboraidrios, Cinicas =
iniaTien _ TV Doutor _ T SlCioapitalE — Sala de Esparn 18 ao g 13 230 _ _ 1 ‘ 0,31 4.101,30
z B | Iawn I 4901
[=I<]
Minas Gerals Laboratdrios, Clnicas
(Esiado) _ TV Doutor — T _ SHi5os as — Sala de Espern 15 20 25 38750 _ _ 1 “ 0.31 11.392.50
. . 5 S8 750 I T9.902.50)
BT
Mato Grosso Laboratdrios, Clnicas ]
dmerior) _ TV Doutor _ T _ @ Hospitals _ Sala de Espern 15 pled 5 7.350 _ _ 1 * 0,31 2.278,50
& 7.350 I PNHE
Pemambuco Laborotérios. Clinicas -
(Estado) _ TV Doutor _ T _ e Hospilais _ Sala de Espera 15 30 11 18.170 _ _ 1 d 0.31 5012.70
i3 18,370 [ EL
[=
Piaul (Estado) TV Dowtor T |Labormtdiios, Cnicas| o,., 4a Espara 15~ 3o o 13 230 1 0.31 4.101,30
e Hospitais .
—9 1T 33330 I E
Parand Laboratdrios, Clinicas -
(Estado) _ TV Doutor _ T aH Nais _ Sala ga Espeara 15 ao 12 17.840 _ _ 1 _ 0.31 5.468,40
SF] 17840 I ST
R,
Rio de fapeiro Laborattnos, Cinicas ™
(Estado) _ TV Bouor _ T _ e H ats — Sala da Espara 15 30 12 17 840 _ _ h | _ 0.91 5 468,40
1F 7 Ea0 T & anB ag)
RN
Natal _ TV Doulor _ T rnca.onﬁunﬁ._%uannu_ Sala de Espera 15" 30 s 7.350 _ _ 1 _ 0,31 2.278,50
PR - | T a5 I ZA70. 50|
R
Rondonia Laboratérios, Chnicas ..
(interior) _ TV Doutor _ T _ @ Hosplials — Sala da Espera 15 30 2 2940 _ — 1 “ 0,31 811,40
= [ 2640 il
Boa Vista _ TV Dowutor _ T rnco-uumuuou%“:_nnm_ Sala de Espera 15" 20 1 1.470 _ _ 1 ._ 0.31 45570
1 1270 I 455701
RS
Rio Granda do Laboratdrios, Cknicas ”
Sul (Estado) TV Doutor _ T _ © Hospitals _ Sala da Espero 15 30 12 17.640 _ _ 1 _ 0.31 5.468,40
: iz 17 640 I I 5
Ari Cnl
Laborat os, Cinicas "
Arncaju _ TV Doutor _ T e Hospitals _ Sala de Espera 15 30 1 1.470 _ _ 1 _ 0,31 455,70
3 1473 I SEE 70|
S8o Paulo Laboratérios, Clinicas i
(Estado) TV Doutor _ T & Hospitals _ Sala de Espera 15 30 320 470 400 _ _ 1 u 0,31 145 B24 .00
i ; S0 AT0.Ana | 3435 834,00
Paralba ) T Laboratérios, Cinicas -
(Estado) ﬁ TV Doutar _ T _ a1 tals _ Sala de Espera 15 a0 4 5880 _ _ 1 _ 0,31 1.822 B0
FA 2 5080 1 103260
Pard (Estado) _ TV Doutor _ T _ruuo_nnwﬂmﬂfm“inuu_ Sala de Esparn T 30 1 16.170 _ _ 1 _ 0.31 501270
= 12 18770 I So1570]
Sanin Catarina Laboraténos, Cinicas o
(Estado) TV Doutor _ T ST asiiaTs — Sala de Espera 15 a0 12 17.840 _ _ 1 _ 0.31 5 468,40
7 &40 I
14

ol 2 SN
"




ANEXO 14 - PROGRAMAGAO MIDIA EXTERIOR MOBILIARIO URBANO

MEIO: MIDIA EXTERIOR - MOBILIARIO URBANO
PRACA: SAO PAULO - SP/RIO DE JANEIRO -RJ
TARGET PRI: SOCIEDADE GERAL

Cod. Formato da(s) Peca(s) Titulo
U Mobiliario Urbano Mobiliario Urbano - Sarampo (*)
S
IMercado Velculo Formato Dimensao ol BB w,mmmm_ o Aok ==
CITCLitO . Unitano Tabela |  Custo Total
SP
MOBILIARIO URBANO .
Sdo Paulo JC Decaux U (Reldgios de Rua) Estatico | 1,18x1,75m 150 1 150 1 570.000,00 570.000,00
1 970.000,00
RJ
Rio de Janeiro JC Decaux U | MOBILIARIO URBANO | Estatico | 1,19x1,74m 150 1 150 1 345.000,00 345.000,00
L A 345.000,00
TOTAL MIDIA EXTERIOR - MOBILIARIO URBANO 915.000,00

(* ) PEGA EXEMPLIFICADA



ANEXO 15 - SHARE DE INVESTIMENTO - INTERNET E INOVADORES DIGITAIS

SHARE DE INVESTIMENTO - INTERNET

CATEGORIA

OBJETIVOS

Alcance / Visualizacdo / Engajamento

INVESTIMENTO
PLANEJADO

SHARE
(%0)

TOTAL GERAL

INOVADORES DIGITAIS ﬁ | |R¥ 190439973 | 46,00%
PORTAIS Alcance / Visualizacio R$ 538.200.00 | 13,00%
MOBILE Alcance/Trifego | R$ 56924931 | 13,75%
REDE DE CONTEUDO Alcance /Visualizagio | | RS 569.250,00 | 13,75%
REDES DE VIDEQ Alcance / Visualizacdo : R$ 37259975 | 9,00%
VERTICAIS DE SAUDE Alcance / Visualizagdo ~ |rs  18830002] 450%

4.139.998,82

s Y



ANEXO 16 - RESUMO DE INVESTIMENTO - INTERNET E INOVADORES DIGITAIS

Inovadores Digitais

RESUMO DE

INVESTIMENTO

AS 18+ Fevereirol22 Audiéncia Share Ideal (%) Investimento Share (%)
Youtube 118.568 36% RS 690.489,75 36%
Facebook / Instagram 118.144 36% R$ 687.186.38 36%
TikTok 53.955 16% R$ 307.019,61 16%
Twitter 38.067 12% R$ 219.704.00 12%

Tatal

Portais
AS 18+ Fevereirol22
UOL

328.733

Audiéncia

102.698

Share ldeal (%)
53%

1.904.399.73

Investimento

276.494 .26

|Globo

92570
195.268

47%

Mohile
AS 18+ Fevereirol22

Audiéncia

Share ldeal (%)

261.705,74
538.200,00

Investimento

370.196,23

Share (%)

Redes de Conteudo
AS 18+ Fevereirof22
Verizon Media

Redes de Video
AS 18+ Fevereirol22
Teads

111.347

Audiéncia

29.587

29.587

Audiéncia

Share ldeal (%)

100%

100%

Share ldeal [%

199.053,08
569.249,31

Investimento

Share (%

R$ 569.250,00 100%
R$

569.250,00

Investimento

195.291.28

100%

Share (%)

Smartclip

Verticais de Saude
AS 18+ Fevereirof/22
Tua Satde

182.012

Audiéncia

Share ldeal (%]

177.308.47
372.599,75

Investimento

120.367 .48 |

Share (%)

Consulta Remédios

TOTAL INTERNET

65.932,54
186.300,02

4.139.998.82




ANEXO 17 - PROGRAMACAQD - INTERNET E INOVADORES DIGITAIS

rani LIMINI D i1 PR RIS ATNETHRISE
| | |
DR TH B AT E U

H B T B e T e | e e e s 1

| Reach & Fraquency | Mobiia Fesd siou Deaiiop Fesd |

| I
| i | |
| Segmeniasse Fas's Revponsimis | Gaviintns Foto | Video | Btories | Camosel | impresstes | 130 day | _ 13 632 .45 7 RS .00 RS 24369309 |
| | I - 1 | |
Facebook / Wstsgram _ ?lhhhﬂsﬁmkﬂﬂ.hnﬂ Mﬂuu.u..m&._u-n__.& ! Foio | Video | Storien | Canosasl Atmsyn On Impressdes | 180 cae cPMm [ 13 632 985 | Rs 1800 R3 24359137 3%
ﬂ!ln-. & Fr g--n!nl. -1 wed n-sl.l-lnvao-_uun Foed | Folo | Videa | Stavtes | Carroassl Imprassdes 180 chaw <P _ 11119 11 _ RS 185,00 R$ 200 090.00
| c v | | i
! i
iy o _ww”:uhamlﬁ.m._._..uhﬂxs-n! e Videos de aié 60 segundos . Impressdes 120 cas Pl & 400 000 | RS 0% RS 120 000.00
aCNE
_ Lengamenta & | | |
In Faed Ade | Rasch & Fraguency | Begmentagis i
TikTok _ - o G 2 Vidsos de mié BD segundos mack / pe 120 chas = _ & 400 00O R3 Ww7E RS 12000000 8% _
_ It Foud Ads | Resch & Freguency | Uoo;un-n Munwacinaclo | |
de Opnilia. B Videos de #té 60 segundon impressbes 120 cian (=201 AE743T9 RS 175 RS 81 019.61 |
| o |
1 4 1 I
e e v bt | Engajamentos | 120 cas cPe 1334 RS 200 RS 40 002 00 {
| v | ] | i i
v!!-.mwn-ﬂh-o-ia!- . Tweat Promowvda [Vides] _.!.M--nr.-_._ - _ Visusuzages | 120 dan g crv &0 850 RS 100 RS 89 850 00 _
Tottor | 3 - - 1 SBustentaclo /| | - 1 1 12%
P O, + 5 8 Twest Promevdo " P [ P |
: i AL iy v - L 120 cam ok crE 123M _xn 300 RS 40002 00
Polmras-Chave + Beguidores Semethantes + | -] |
Segmentacha Sociedsde em Geral (AS. 18+) Twstt Promeside (Video] | Vieuslizaches | 120 dine ._I cpv %9 050 | s 100 RS 69 850.00
Youube YouTube | Sagmentacsa: Socledsde am Gersl (AS. 184) YouTube Masthesd CPM Amays On imprassdes _ 210 dins =T 115 081 625 RS fe8 RE 0076 %
ab1A POV IR S DTS 1409 71 19y % HIY 1LF ) R LT
Portal UOL | 1
Home & niemss | AS 1D+, interasse om Maternsdads Videa 30~ Ve Visusizagles cPTY 800 000 | rs azn R3 100 000.00
Smide Educecha » Gesllo Lencsmena /
L ——T Infiuenza / Pdlia / Lk
Home & ktemas | A3 10+, iteressa am Matermdade, Supas Danner + Hall Page + Retangulo + Footer 5 ¢ (=T 12 608 T2 RS 1400 RS 1TE dd 26
| Saude Ecucagsa s Gestlo 1 | .
[ 7 Rstangula Mddia / ki 17 Banner | W 1 |
_ DCuabo (Home » Canmil impressdes _ B0 disi Y & 178 E3T R$ 2000 R3 107 590.74 _
Mein Pagina ! Buper Lesdetboard i - 1
Globo com - = 4 i L 4% |
| s e e B N . = L IR T |
1aid HENeE | & N amn A A n% HEH LR HH 1 ]
e
: _— R —
| Rede Adman | u&g-muw_mﬂion. am.Caral (AS 300x250 / 3204420 { 320100 | cPm 4 489 €07 RS 1366 RS 150 000.01
¥ 1 Vacing i | 4
. Rade Adman | atc:ln.u._oum--.uonl- ® Responuineis ! 300%250 1 3201480 ¢ 3204100 Lancaranto s | ! ! cPM 4 489 807 RS 3166 RS il B
Iman ! < domr o | | - { | '} 1
[iede Admen | Begmeniagsa Profwsionsis de Dadds Infsenze { Poba ! |
" « Forr 300%250 / 320x480 / 3202100 Impresss 120 dias cPm

_ 2 091 663 RS 1M 56 RS TO 196 21
U!Z-o |

i

i | I
_m!._- Adshies | Push Ads Wah/Without Geo Proadmety | I
Poxioa da u-u:-: Zl.p-nl.!. . Vecina ™ 2k RS 1T | RE 100 00O 00 |
Saude. UPAs Centros Clinkcos mutphones Andrsd Lancemenio s |
FvEe | | Bumentaghe /| | | ] %
Influence § Pdbka | | iy
_nlc ol ot e el i Standant - Bmarphonet s Tablets Mustivacinag b . 8 & hE2 BB R wan| 7 95 053.08

153 A1 2118 ELTIEES

Rl

| N {T20x30) | Sky (160xE00) | Ha¥ page (J00xE00) | | |
Rede Verizon | Sspmenacho Socisdade am Geral (A5 3 345 625 RS oD e 280 00

1841 LREC (3002240} | Biliboerd (BT0=250) | WP ! Imgresaden
| (320x5040)
Venzon Meds (Yshoo! | Always Dn | | 100%
Rade Venzon | Sagmantagdo Pais. Gestanien. M [T28x90) | Sky (150%600) | Hadl paga (ICOXE00) | | | C [ | _
Profissionais de Bmide Proflssionais de Educaciic LREC (3002250} | Bittoard {8T0x250) | WP | impmeselien 1 3 750 00O R$ B0 BE 3pa ooa oa |
Gesiores ¢ Formadores de Opinifio (320x500) | | |
BLATAL 32T 4 ‘A 17
s
| Rede Teade | Segmentaclo Socisdads sm Geval (A3 Vacina 9 i
18] inRead X" Landscaps Langaments & i ._ 20 449 RE 4 68 | R$ 85 292 M
T [ nln- Toada | B ¢ha Fais G | gmtn.n-_-__'muarnun... [ | . e
de Baude Prok de E -1 InAlesd 30" Landscape Mt e & Wi 120 thas oPY 21 459 | AR 468 | RS w9 990 94
Genioren ¢ Formadorss de OpiniSo |
Raede P | Begr Bocied. wi Garal Video aid 1 minuta (Troe View 307) Vacina |
"IAS 1he) Prd roll + Intens (Vismabity 70%) o | VimusizacSes | 130 des cRvwW 43432 RS 170 | R 77 30896 |
Smanchy ™ s - T | Sustientsglo / | ae%
st v_a-u:.!_..ia-n Pain Onlll- g
de Saide. Probasionss de Ed . Videc. s4Ltiminea (Trusiis: 301) Infuenza BeRO 1| iy puractien | 120 das cPvw anTEs [ 201/ Rs 99 999.51

Gaatotes & 102_:-._2..- de Dpirido Pri roll + ekt [Viewabiley T8%) Multivacinagbo

320x50 1 $T0%R0 I 160800 J TI8xD0

300x 100 / 570x120 tmpranades 20 dias

TOTAL LTI AL D



ANEXO 18 - SIMULAGCAOQ INTERNET E INOVADORES DIGITAIS

] COMSCORE

©2022 comScore, Inc

Relatorio Campaign Reach/Frequency - Simulacdo de Audiéncia

Alcance na Programagao Alcance no Target

Alcance Total Alcance Target Frequéncia

(%) (%)

96.242.334 05.336.229 74% 80% 2,3
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Fonte de Dados
1 comscore Armn Geogriin:
Periodo:
Key Measures Priblice-siva :
Midia:
Data
©2022 Comscara, Inc
Enfity  Tagging
ROW  Tpe  Status Mo

Total inlgmnat Parsona: 18+

[Mlobite App} omz.ic Sites

7P 0 Pinterest
8P 1 Linkedin
9 M) 0 Blogger Google Sites
10 [C) 0 Goopls Dun (Mobie App) Google Sites
1™ 0 DIARIOPRIME COM BR
127 0 PORTALE COMBR
137 0 DISCORD.COM
14 [C) 0 Google Meet (Moblle App) Google Sitas
15F 0 Snapchat, Inc
16 [ 1 Reddit
17 R 0 MESEEMS.COMBR
18 [\ 1 CALENDARR.COM 7Graus
19 M 0 BADOO.COM
20 M) D Skype Microsoft Sites
21 [P 1 Tumble
22 [C) 0 Googla+ Google Sitas
23 M) 0 Sparde: Social modia (Mobite App} HOTMART.COM
22 [P 0 ONLYFANS COM
5P 0 VAKINHA COMBR
26 M) 1 HYPENESS.COM.BER Wabadla Sites.
P 0 Paraliel Space-Mutti Accounts
28 [P 0 SKOOB COM.BR
2P 0 CONTILNETNOTICIAS COM.BR
P 0 THEINSIDERSNET COM
NP 0 HORABRASILCOMBR
32 M} 0 BOATO3.0RG Shes
k| 0 CITIZENME.COM
34 [8] { MUNDOCONECTADO.COMBR uoL
BE 0 CHANGE.ORG
36 [ 0 BITMAG.COMBR

)

Category

Soclal Wedia-
Soctal Media -

Sotial Media -
Sockal Media-
Social Media -
Sodial Meoia
Social Media -
Soctal Media
Sodal Media
Social Media -
Sodial Media
Soctal Media -
Sodlal Media -
Social Madia
Sodal Madia
Sodal Media -
Sodial Media -
Soctal Media -
Sodal Media -
Sodal Media
Sodal Madia
Social Media -
Sotial Media
Sodal Media
Soclal Media
SodalMedia
Social Madia
Soclal Media
Soclal Madia
Sodial Media -
Soclal Media
Soclal Medla -
Social Media

i
-

Mutti-Piztform
Brasil

Feverelro dg 2022

Pessoas. 18+

Social Media [Sem Duptcagdo]

230372022

Streaming Video

Btop

Streaming Video

Blog

Blog
Blog

Blog
Blog

Bleg

Strparming Video

ANEXO 1% - RANKING COMSCORE

oe

Total Unique VishorsViswers (000)
Total Dighal
Popuiation Desktop Moblia
118728 30314 116.134

67

153
27
158

13

21
ag

66
16

1674

1377
1.456
1245
1218
111
1118
1002

Tolal Digital
Population

100,0

% Reach

Deskdop

100.0
939

193
109

Hobile

100.0

Total Views {(Mld)
Total Dightal
Population Desdop
100.23% 48535

6.135

-
MEeMNENaITSe aS

3391

L= - e s @ W W A

oo

HMobHe

50704
2743

TnBdowdNoocomnaln

LA NS B — N

Total Minutes (MM}
Tolal Digital
Pepulation Deskiap
763988 55821

312,128

2673

L= - B R = P

oo

Mobile

708157
309.458

Deskiop Video-

Onty LY (000) Dala Alerts

Deskdop




ANEXO 19 - RANKING COMSCORE
H Mufti-Platiorm
¥ comscore Aren Gevgrifica frasn
Periodo: Fevereiro de 2022
—Amc_ Measures Pabiico-avo: Pessoas: 18+
Midia : Muti-Catagory [Sem Duplicagdol
Data: 23032022
©2022 Comscore, Inc
Row .mh“w e Wiaa Total Unique VisorsAlewers (000} % Reach Total Views (MM} Totat Minutes (MU} wﬂﬂu Mﬂﬂ Data Aterts
Propen Catagory Atribote Hu_gw_hn_ Desklap Mobile w“...__c.wﬂ..”_ Deskiop Mobile .__.ua“w_._w__ao.w Deskop Mobile quoes____..c.ﬁu”__ Desiiap Mabile Desklop
Tolal inlamet Persons: 18+ 18729 834 118,134 100.0 1000 1000 100238 49535 50.704 763.968 55831 708157 0
Mutt-Category 118577 39314 115058 898 100.0 9.1 399882 18786 23.189 176.618 20.200 146 211 38
I g 7 118.588 114.384 899 100,0 98.5 5.7+ . 154.178 24233
: ﬁ ET0 19183 5 e A T, § b
0 Microsch Sites
5[F] 1 Terra Networks Mutt-Calagory 72558 9.238 85.608 811 235 57.6 597 157 440 948 174 T 13
8iF) 4 R7 Portal Mufti-Category 70807 12827 63.080 59,7 326 543 703 121 582 282 229 753 1415
7R 1 7Graus Mum§-Category 41931 9240 35,648 353 235 wr 236 52 184 273 52 221 26
: B iy] 4 Webadia Sites Mut-Calegory  Streaming Video 40584 4497 3733z 342 114 21 173 13 161 204 1 193 g4
1A 11G Porta) Mutd-Calegory 36158 3208 33.652 305 84 290 342 113 229 530 213 anr 2
0m 3 Yahoo Muti-Catepery  Streaming Video 30321 12.634 20088 255 21 180 703 541 182 1.205 684 541 a8s5
1P ' SERPRO.GOVER Sies Muli-Category 28.154 675 27.509 A7 17 237 16 7 [} 247 4 43 3
12mM 1 Grupo Abnl Muli-Categoty 48 k)] 235 26130 A5 58 225 24 [} [:1:] 115 5 110 2
1P 0 MTEGOV.ER SHas Muli-Category 21797 548 23288 200 14 200 a2 28 k1) 152 15 138 [}
14" 0 Apple Inc Multi-Category 15876 1725 14.484 124 44 125 1 7 0 3gn L 5 34
5P 4 ZifDavis Multi-Categosy a.818 2333 6902 T4 59 89 43 8 k13 a5 7 78 255
16 F 0 Ual Multi-Categosy arie 810 B025 73 2.1 .1} k] 9 Fid 44 12 n 1
7P 4 Grupo Jovarm Pan Mutti-Category 7.767 2522 5703 85 g4 49 k) 23 14 2m 213 57 1805
18 [F] { Freastar Multi-Category 6.000 2.154 5.080 57 3.3 44 a7 15 72 73 8 65 1
18 [P 1 Adevinta Spain Multi-Category 6.543 1.092 5623 55 28 48 134 28 108 12 21 91 o
2P 1 Tha Orchard Music Muls-Category  Streaming Video 6131 8.1 52 156 43 43 222 222
21 [ 3 Fliz Madia sites Multi-Category 5.087 654 5320 50 17 48 k] 5 25 42 4 L} )
2 1 FANDOCM Shes Multi-Categaory 5778 1820 4521 49 41 39 55 28 29 45 11 34 4
22 W) 0 Discord (Moblie App] DISCORD.COM Mult-Category 5834 5634 47 49 0 0 259 259
24 [P 1 Grupo RB3 Mum-Category Newspaper, Radio 4834 1031 3988 a1 28 34 58 19 37 a7 18 48 0
AP 0 Outnt? Muti-Category 4716 1 AT 40 0.0 41 0 [} 0 250 0 350 0
2P 0 Mindspark Sohware Sendces Mumi-Category 3.484 4 3158 27 o 27 0 ] 0 21 0 2 0
7 [P 0 Seny Multi-Category 2908 504 2494 24 13 21 16 3 13 42 2 40 2
26 [ 1 Hearst Magazines International Dipital Hearst Mult-Category 2780 88 2804 23 02 23 4 o 4 4 0 4 2
2/ 0 PERNAMBUCANAS COM BR Siles Mult-Category 2425 57 2368 20 01 2.0 7 1 L} 20 0 7 0
0P 0 TENCENT Inc Muti-Category 2210 aa1 1901 1.9 10 16 4 2 1 130 2 128 1}
NMFE 1 Medialab Mul-Category  Streaming Vidao 2917 755 1508 18 18 13 W 4 7 10 2 B 41
32 M) 0 NAVER.COM Corporation Mult-Category 2041 42 1988 17 [+A] 17 1] 0 ['] 110 0 108 1]
13MA 0 Opera Software Muli-Category 201 1927 250 17 49 0.2 L] 8 ] a 4 3 218
34 M 1 CNN Videos @ Youtube M.BR Multi-Category  Streaming Video 1.861 1861 18 47 g a2 142 142
a5 ) 0 8APOPT Tetacom Mult-Category 1842 208 1.6668 1.8 05 14 5 1 4 4 o 4 1]
AP 0 Sumup Sites Mutti-Categary 1841 sl 1712 14 02 15 5 1 4 15 1 15 0
7 M 0 Mitula Classified SL Multi-Category 1825 251 1807 15 08 14 17 1 18 a 1 7 0
38 A 0 Noticias Ag Minuto Mult-Category 1.636 81 1.558 14 02 13 8 0 4 9 ] ] Q
9 M 0 Gettyimages. Inc Multi-Category 1472 480 1.088 12 1,2 1] ] 4 5 é Z 4 8
40 M 0 GammaPlay Sites Multi-Category 1118 1118 og 10 0 1] 1 1

¥
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' comscore

Fonte de Dados :
Area Geografica :
Periodo:

Key Measures Piblico-aivo:

Row

2
IM
4[N
5N
5N

Ently
Type

Midia :
Data:
©€2022 Comscare, Inc

Midia Property

Total Intemet Persons: 18+
Display Ad Ecosystem
© Oah Audienca Network - Brazif™*
1 UCH. Display Premiurm Network™
1 Cazamba Ad Network*™*

1 Seectag™

1 Webedia Network™

1 R7 Ads™

Calegory

ANEX0 19 - RANKING COMSCORE

DesHop only
Brasil
Fevereiro de 2022
Pessoas: 18+
Display Ad Ecosystem {Sem Duphicagao)
23032022
Total de
Alfriturie .smamamm
Unicos (000)
39314

17.657
9732
5532
3054
3045

69

% de Alcance

1000

248
141
78
17

Composicio
% de
Visitantes
Unicos

787

89,2
886
921
893
950

indicede  indicede  MédiaDidria
Composicdo  Composicio  de Visitantes
de UVs dePvs {000}
100 100 21586

13
m
116
12
119

105
100
105
101
110

1666
693
528
10
212

Total de
Minutos (MM}

40614

Total de
Paginas Vistas
(MH)

44528

Tolal de
Visitas (000)

1739.760

Wédia de
Minutos por

Visita

213

Wedia de
Visitas por
Visitante

443

Dala Alerts
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ANEXD 19 - RANKING COMSCORE

Fonta de Dados : Muii-Flattorm
'8 comscore Area Geogrifica Brasi
Periodo : Fevereico da 2022
__AD< Measures Pdblico-atvo : Pessoas: 10+
Wi ; Streaming VIdso Entities [Sem Duplicagho]
Data: 2310372022
©2022 Comscors. inc
Row wﬁm qmwm_na Wida Tota) Unigus VisitarsMiawars (000} % Reach Total Views (MM} Total Minules {(Mld) wﬂ._.n_...h ﬁu.aw. Data Alrts
Propadty Canagory Allrie .Hu_v:ﬂ__ﬁoﬂ_ Dasklap Kobila .__.u._.u._uu_:_wuﬂ_“ Dasktop Mobile .ﬂ..».u.ﬂ-ﬂ”_ Daskdop Mabile .__.un_“u_n..wco”“_ Daskiop Hoblle Desizop
Total Intemat Parsons 18+ L] 1168720 38314 116134 1000 1000 1000 100239 495835 50704 783886 55831 T0B.157 o
Btrearning Video Entitias
2} 0 Facabook Social Media Streamtng Video 110.144 28230 111502 a5 718 96.0 Japa 2144 1.683 251.910 1832 250078 1834
3Im 4 Glabo Wuti-Catagory Stsaming Video 92570 19122 81840 78.0 4865 705 1129 a9 2150 6.378 2347 4001 138
4 [E) 1 UOLCOMBR Mutt-Category Streaming Video B8.798 19985 78358 731 508 849 2410 @52 1.558 3.186 1332 1.854 7
5P O Netix bng. Entertainmen!  Streaming Video 48.180 15.793 37422 408 40.2 22 388 383 B 14.733 a.4ed 8.249 9959
LR} 0 Kuaishou Technology SociatMadia- Shreaming Video 411085 138 41057 3y 0.4 a54 24 1 24 12720 a 12720 5
7P 4 Wabeda Sltes Muit-Category  Streaming Video 40.584 4 497 araaz 342 1.4 azl 173 13 181 204 1 103 ki1
8 [P 0 Twitter Secial Madia -  Streaming Video 28.067 2829 15374 321 a7 ns 34 78 288 6.634 47 8.587 144
9 M 1 Microsoft Naws Wicrosoft Sttas  n Streaming Video 31788 29.000 7083 2648 738 61 2402 2M5 57 1831 1602 30 18
10 [P 3 Yahoo Munti-Categery  Steaming Video 30321 12834 20,888 285 21 180 703 541 182 1205 -1 541 B85
1 ic 2 Jomalismo Record TV R? Portal n Streaming Video. CableBroaccast TV, Blag 28.080 2,042 26 494 228 52 228 121 a 112 198 £ 140 1782
12 M} % METROPOLES.COM Sies n, Sreaming Video 24478 1.330 23.049 204 34 188 107 18 g1 132 8 123 7
13 [P 3 The Walt Gisnsy Company Media Streaming Video. CablaBroadcast TY 21700 1832 18.811 18,3 87 16,2 118 54 64 540 80 441 1.552
14 [E] 0 MICROSOFT.COM Technology Sireaming Video 17047 11.835 8.253 148 £ | 71 200 163 kY 185 131 35 1772
15 [C] 0 PRIMEVIDEQ.COM Amazon SHes  Enledaloment  Shreaming Video 14.785 1.746 13373 125 44 15 46 ki 15 1038 32 1005 18
18 [P 2 S8BT Pregence Sireaming Video, Cable/Broadcast TV 14747 2T 12,502 124 71 10.8 124 19 105 283 187 -1} 2133
17 [El 1 TECHTUDO.COMBR n. Streaming Video 14.725 3948 11.838 124 10,0 10,0 28 ] 20 25 4 21 k=)
18 [F] 2 Wamnardedia Media Steaming Video. Cabta/Broadcasi TV 13918 2200 12172 117 58 105 60 14 45 811 2 578 445
1% [C) 0 MICROSOFT.COM® Mlicrosofl Sites  Technology Skeaming Video 13875 9312 8218 115 237 54 181 137 24 133 109 24 2.184
20 [P 4 Unigion Digitat Entertainment  Streaming Vides, Cania/Broadcasi TV 12054 g5 12279 0.7 1.0 106 41 1 40 13 1 85 13
21 Pt 3 CNNBRASIL. COMBR n Streaming Video, CablaBroadcasi TV 11972 T 9742 w1 7.0 B4 43 18 27 187 154 n 15684
22 [P 1 Universal Music Group Enterainment - Stsaming Video 945313 622 B 245 131 131 480 480 829
23 [F} 1 VEVO Entertainmant - Streaming Video 9402 9492 B4 241 174 174 554 594 o a8
24 [P} 1 WhiX - Warner Music Group Enteriainman  Steaming Video 0581 581 152 7.2 218 o1 112 im 1] 394 i-x) 1 B8535
25 [P} 1 BroadbandiVv Entertainmen  Streaming Viceo 8.087 2087 LK 208 19 118 828 828 a.086
28 [E} 1 88T.COMBR Entertainmen  Streaming Video, Cable/Broadcast TV 7951 458 7.534 a7 1.2 B85 R 3 29 b1 3 24 0
27 [P 1 The Orchard Music Mutti-Calegory  Streaming Video 8131 4131 52 158 43 43 222 222
28 [F) 3 AccuWeather Ses n, Streaming Viteo 5181 133 5.037 43 03 43 at 1 K+ 30 1 20 L]
29 [u) 1 METROWORLDONEWS.COMER Mutra n Strsaming Viceo 4525 ] 4442 k1] 02 EL 14 0 12 17 '] 17 Z
30 {P) © MINICLIP.COM =Onling Gaming Straaming Video 4370 5 4.385 a7 00 ae 0 1] +] a4 0 344 ]
NE 4 TWITCH.TV = Gaming Streaming Video 4220 14874 1.052 kX B3 09 280 288 2 4018 3832 184 aar
12 c] 1 WEATHER COM* Cempany, The Steaming Video, Cable/Broadcasi Tv 4.0%2 182 3800 4 o4 34 15 1 14 18 1 14 o
33 1P) 4 DAILYMOTION COM Entprizinmant  Streaming Vidso 1830 2332 1.892 32 59 18 21 15 & 1 1] 25 2937
34 (E) 1 WEATHER.COM n, Streaming Video, Cable/Broadcast TV A770 162 a7 a2 04 31 13 1 12 12 1 12 0
LR ] 2 ViacornCB3 Digital Madia Streaming Video, Cable/Broadcast TV 1755 B75 3033 32 22 248 20 7 12 83 16 46 525
kLE 1 UOL @ YouTuba uoL Madia Streaming Video 3842 1842 it 83 18 18 50 50
37T P T WHOHOW.COM Sanices Streaming Video 3457 514 3045 29 13 240 7 1 5 B 1 7 7
38 {P] 2 Hearst Madia Straaming Video, Magazine any 255 088 28 06 28 5 1 5 [} 1 5 35
39 €] & MINHAVIDA.COM BR Information Streaming Video 2807 312 2638 24 0B 23 4 1 4 5 [} 5 @
40 1M 0 AVG Technologies Technotogy Streaming Video 2,880 83 2825 24 0.2 24 1 1 ] 52 3 49 2]
1M 1 4SHARED.COM Sarvices Streaming Video 2814 322 2542 24 1] 22 " ] 2 a3 4 29 3
42 (M) 2 Record TV R7 Portal Mift-Category  Straaming Video aman e 1929 23 25 1.7 12 3 ] 25 16 9 738
43 {P] 1 Tumbir Soclal Media-  Streaming Video 2507 5 2051 21 14 18 15 8 ] k1 4 kx| [
44 [E) 1 TUMBLR COM Sodal Media-  Straaming Video 2489 528 2051 21 13 18 15 a [} 7 4 k] [}
45 [E) 1 BABYCENTER COM Famity 8 Youth - Streaming Video 2452 233 2238 21 08 1% 20 1 19 25 1 24 0
48 {M 1 Discovedy inc Media Streaming Video, Cable/Broadcast TV 2335 223 2148 20 1] 14 £l 1 k] a7 4 ['x] 114
47 M) 1 UOLCOMBR® uoL Hutt-Catsgory  Strzaming Video 2253 1035 1380 19 28 12 23 14 20 46 20 26 125
48 P @ NMN Comporation Presancs Streaming Video 2230 48 2191 19 0.1 18 1 1 0 111 1 bEi] 0
49 [E) 2 IGN.COM - Gaming Streaming Video 2203 6065 1652 19 17 1.4 7 2 5 '] 3 L} 281
50 {F) 1 Medialad Muni-Calsgory  Straaming Vidso 207 755 1506 18 19 13 10 4 7 "W 2 -] 41
511{P] 2 Comecast HECUnbvirsa) Media Strsaming Vidso, Cable/Bioadcast TV 1.680 1035 1.144 17 28 10 7 4 3 14 1 3 T
52 W] 1 JOVEM PAN YT & YouTube Pan Muti-Category  Streaming Video 1.852 1952 18 50 17 17 290 210
53 [P 2 Prsa n, Streaming Viceo, Newspapar 1.941 411 1504 1.8 1.0 14 1 -] 4 1" 7 4 2
54 [P) 0 Crumchyroll Entertainment  Straaming Video 1.900 285 1678 1.8 07 14 9 1 2 T 12 59 0
55 [C] 0 Video Edilor (Mobile App) Group Sanvices Streaming Video 1.763 1783 15 15 0 0 7 T
56 (M) 0 Amazon Alexa (Mobile App) Amazon Siies  Entertalnmen!  Strsaming Video 1.750 1750 15 15 o 0 18 19
57 P) 0 Hintando Co. - Gaming Straaming Video 1.700 160 1564 14 04 13 L] 3 4 101 2 99 2
58 M 2 Timas iImMemat Limited n Steaming Video, Newspapar 1.520 47 1482 13 0.1 13 0 0 0 129 ] 129 o
59 [P} 1 Swdlo7 1 Networl Entertalnmen! Steaming Video 1.49% 1485 13 kX 7 ¥ 54 54
80 [E} 0 VIKLCOM Enfertalnment  Seaming Video 1.430 ] 1367 12 02 12 5 4 1 284 78 215 2
61 M 0 VIL.COM® Rakuten Inc Entertainment  Straaming Video $.430 1] 1367 12 02 12 5 4 1 284 78 215 2
82 [P} 2 Enthusiast Gaming -Gaming Straaming Video 1.400 1.108 518 12 28 o4 16 12 4 18 14 4 488
63 Pl 0 Vimeo Entgrtainmant  Strsaming Video 1.34% N7 1078 11 [+ 0.9 " '] 2 10 ki 3 28
&4 [P} 0 VIDEOLAN ORG Sarvices Skesaming Viceo 1254 40 1214 1.1 01 10 0 1] 1] aB -] 26 o
85 [Pl 2 Penske Media Comp (PMC) Media Straaming Video T 1.096 kFd) 818 08 [(F:] 07 5 1 4 4 1 3 29
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Fonte de Dados :
'8 comscore Aren Gopeéfca:
Pariodo :
Key Measures Piitlico-aivo :
Midia :
Data:
©2022 Comscore, Inc
Entty  Tagging
Row Tive Status Midia
Property Category

Total Intemgt Persons: 18+

oM 1 Viva BemUOL oL information

3P 0 Docplanner Group Health
5 M 0 Coneds SUS (Mabile App) SAUDE GOV.ER Health
6 [G) 1 G1Saude Globo Information
TR 0 ABISHKKING Health
8 [Cl 0 Abril - Saude Grupo Abrl Heath
9 M 3 Everyday Heatth Gioup Zift Davis Infermation
10 M) 0 Minha Vida Webedia Sites  Informaticn
11 [P 0 PEBMED.COM.BR Informaticn
12 9] 1 Teira BrasH Saude Sites Tema Networks  Information
12/ 0 UNIMED.COOP.BR Heath
14 [P 0 OWHEALTH.COM Health
15 [Cl 1 R7 Saude R7 Portal Health
16 [C] 0 Samsung Health {Moblle App) Group Health
17 A 0 WSDMANUALS.COM Information
18 [P 0 HAPVIDA.COM.BR Health
19 [SG} 1 O Globo - Saude Globa Health
20 [P) 0 AMILCOMER Health
21 [9] 1 MSN Haalth & Fitness Microsoft SHes  Health
22 (M} 1 MEDICORESPONDE.CCMBR TGraus Infarmation
23 P 0 VITAT.COMBR Health
24[C] 0 MiFit {(Mobile App) YiaomiSHes  Health
25 (M 0 MEDICINANET.COM BR Grupo A Health
26 M) 0 FitPro (Mobie App) cou Health
27 {P] 0 VITTUDE.COM Information
28 7] 0 SAUDEBEMESTARPT Health
29 (P 0 DOUTORNATURE.COM Information
30 [P 0 STRAVACOM Health
HC 0 Goagle Fit (Maobile App) Google Sites  Diet&
32 (M) 0 GNDi{Easy {Mobile App) GNGI.COMBR Haalth

Multi-Ptatform
Brasil
Fevereiro e 2022

Pass0as: 18+

Haalth [3em Cuplicagic)
23032022

Altribute

Streaming Video

Newspaper

Straaming Video
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Deskiop Video-
Totai Unique Vishorshiewers (000) % Reach Total Views (M) Total Minutes (M) s e
q_uow_..mm_a_”_ Deskiop Mabile w.w_.__u_a_ﬁ_ Deskiop Mobile w.__w__.ﬂzﬁ_ Deskiop Mabile w“_sw_ﬂﬂ_ Deskiop Mobile Deskiop
18729 WM 196134 1000 1000 000 100230 9535 50704 763980 55831 708157 0
75184 10.668 68523 833 274 59,0 573 244 329 979 201 771 3
16.398 1046 14785 128 49 127 " 4 0 o 4 39 4
13804 901 12.026 148 23 12 “ 3 a a5 4 M 0
LK 0 L, . B 2 4 10 ¥
9,985 0965 B4 86 0 0 0 1
6730 046 5910 57 24 51 1 2 1 15 2 13 2
6.541 8541 55 56 0 0 56 56
4811 200 4346 29 08 37 6 0 8 7 0 7 0
1610 m 1361 10 07 29 7 1 2 57 1 56 0
2976 n3 2707 25 08 23 s 1 4 5 0 5 0
2050 218 2760 25 08 24 7 2 5 20 2 7 o
2792 224 2579 24 06 22 4 0 4 4 0 s 0
2689 354 2350 23 10 20 12 5 7 14 5 10 D
2651 2651 22 23 0 0 21 21
2579 191 2398 22 05 21 4 0 a 4 0 4 "
2556 2556 22 22 0 0 5 5
2506 260 2272 21 07 20 5 5 s 5 1 4 0
2005 367 1778 18 08 15 a2 " 2 53 1 @ 0
2056 530 1587 17 14 14 3 3 2 4 1 3 9
1727 216 1539 15 06 13 5 3 2 2% 5 18 0
1607 896 044 14 23 08 10 5 5 5 3 2 0
1681 153 1545 14 04 13 s 0 4 4 0 s I
1611 8 1528 14 02 13 1 0 2 1 0 2 0
1508 1506 12 14 0 0 1 1
1544 M 1278 12 08 11 1 2 3 1 1 3 1
1541 1581 12 13 0 0 20 2
1524 108 1430 13 03 12 4 1 3 4 ¢ 4 0
1425 104 1214 12 03 11 2 0 2 3 0 3 0
1405 g3 1220 12 02 11 4 0 P 5 0 5 0
1376 65 1396 12 02 11 3 3 0 2 2 2 0
1276 1276 14 11 0 0 3 3
1227 1227 10 11 0 0 18 16
B
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COM VACINA, O MELHOR DA VIDA ACONTECE.
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O melhor

da vida vem
quando vocé
aregaca as
mangas.

Vacina e mais que protecao.
'E comprom
Uturo, Baixe o app Conecte
S e lembre-se de manter
acinagao em dia. Saiba

is: brasil.gov/saude
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O MELHOR DA VIDA
E ESTAR PERTO DE
QUEM VOCE AMA.

Com vacina, o melhor da vida acontece.

AB

© Brasl estd superando a pandemla do coronavirus com o avanco da vacinaglio, Com s vacinas,

também evitamos varias outras doengas, preservamos a vida e fazenios um Brasll mals forte. Salba mals em
Vacina & mals que proteéo. £ carinho, & desenvolvimento e futuro, Por lsso, lembre:se de manter br / saude
a caderneta sempre em dla, Fique atento ao calenddrio e balxe o aplicativo Conecte SUS. -

O Anine o Pagina Dupla Roviata - Valorzagdo da Vacina
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COM VACINA, O MELHOR
DA VIDA ACONTECE.

Gracas as vacinas, o Brasil
Jase livrou da variolaeda
poliomielite. E é com elas
que a gente mantém longe
de casa o sarampo, o HPV
e multas outras doencas
que causam sofrimento
e podem até matar,

Por que as
vacinas sdao
confiaveis?

O 3

Todas as vacinas em uso

no Brasil passam por uma
analise rigorosa da Anvisa

e também de organismos
internacionals. Tudo para
garantir mais protegao para
todos. Confira as principais
perguntas e respostas
sobre as vacinas!




Fi :
lqtch:j atento as vacinas que
Os devemos tomar.

V ldosos

v Covid-19

Ache um
. { 9 localpara
. W se vacinar
perto de
‘ voce.

Clique para locallzar
















