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RESUMO

O presente trabalho consiste no desenvolvimento de um plano de midia para
uma campanha publicitaria, com o objetivo de contribuir para a reversdo da queda
na cobertura vacinal infantil no Recife. A proposta busca reforcar a importancia da
vacinacdo como um ato de protecéo coletiva e cuidado com a infancia, enfrentando
a desinformacéo e estimulando a conscientizacdo da populacdo. Para embasar o
desenvolvimento do plano de midia e alinhar suas estratégias aos objetivos da cam-
panha, adotou-se uma abordagem descritiva e qualitativa. O trabalho teve inicio com
a contextualizacao historica e social da vacinacéao infantil no Brasil e no Recife, des-
tacando os fatores que contribuiram para a queda na cobertura vacinal. Em seguida,
foi elaborado um briefing com base na analise do publico-alvo, da comunicacgéao insti-
tucional e do cenario atual. Com base nessas analises, foi estruturado um plano de
midia voltado ao alcance do publico-alvo e ao fortalecimento do vinculo entre a

mensagem institucional e a comunidade.

Palavras-chave: vacinacao infantil; publico-alvo; planejamento de midia; fake news;

Recife.



ABSTRACT

This study consists of the development of a media plan for an advertising
campaign, aiming to contribute to reversing the decline in childhood vaccination cov-
erage in Recife. The proposal seeks to reinforce the importance of vaccination as an
act of collective protection and care for children, addressing misinformation and pro-
moting public awareness. To support the development of the media plan and align its
strategies with the campaign’s objectives, a descriptive and qualitative approach was
adopted. The work begins with the historical and social contextualization of childhood
vaccination in Brazil and Recife, highlighting the factors that contributed to the de-
cline in vaccination coverage. Subsequently, a briefing was prepared based on the
analysis of the target audience, institutional communication, and the current scenario.
Based on these analyses, a media plan was structured to reach the target audience

and strengthen the connection between the institutional message and the communi-

ty.

Keywords: childhood vaccination; target audience; media planning; fake news; Reci-

fe.
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1 INTRODUCAO

No final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, a imunizacdo conquistou
um espaco cada vez mais relevante na area da saude global (Feij6; Séafadi, 2006).
Esse avanco foi resultado do desenvolvimento de diversas ciéncias, como microbio-
logia, farmacologia e imunologia, além de estudos em epidemiologia e sociologia,
gue evidenciam o impacto positivo das vacinas na sociedade atual. Dessa forma, a
vacinacdo se consolidou como um dos principais fatores de promocéo da saude e
prevencdo de doencas, mantendo sua relevancia até os dias de hoje. Segundo o
UNICEF!, as vacinas séo substancias desenvolvidas para proteger o ser humano
contra doencgas graves e potencialmente fatais, sendo administradas, principalmen-
te, na infancia, mas também em outras fases da vida. Elas estimulam as defesas
naturais do organismo e preparam o corpo para reagir de forma mais rapida e eficaz
ao contato com agentes infecciosos, induzindo a producao de anticorpos especificos
para cada doenca.

A vacina foi responsavel pela erradicacdo da variola, doenca que matou cerca
de 300 milh6es de pessoas. Gracas aos imunizantes, a doenca foi considerada er-
radicada no século XX (Butantan, 2023). Lessa e Dérea (2013) ressaltam que a des-
coberta das vacinas representou um marco na ética médica. No final do século XVIII,
durante uma epidemia de variola, o médico Edward Jenner realizou um experimento
inovador ao inocular a linfa das lesdes de uma ordenhadora de vacas em um garoto,
James Phillip, dando inicio a uma revoluc¢ao na imunizacao.

No contexto brasileiro, no inicio do século XX, houve grande resisténcia a va-
cinacao, influenciada pela desinformacdo da época e pela obrigatoriedade imposta
pelo governo. Esse cenério culminou na Revolta da Vacina, ocorrida em 1904, no
Rio de Janeiro, cidade que enfrentava sérios problemas de saude publica e infraes-
trutura precaria de saneamento. A obrigatoriedade da vacina contra a variola gerou
desconfianca na populacéo, resultando em protestos e confrontos com as forcas go-
vernamentais. Como consequéncia, a imposi¢cado da vacinacao foi temporariamente
suspensa, mas, anos depois, com novos surtos de variola, a propria populacéo bus-
cou a imunizagdo, reconhecendo sua importancia para o controle da doenca (Fio-
cruz, 2023).

1 N3o foi encontrada a data de publica¢cdo do material citado.
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Em 1973, foi criado o Programa Nacional de Imunizacfes (PNI), que desem-
penha até hoje um papel essencial na ampliacdo do acesso as vacinas e no controle
de doencas imunopreveniveis. O PNI foi um marco na promocéo da inclusdo social,
garantindo o acesso universal a vacinas de qualidade em todo o territério brasileiro,
independentemente da localizagdo ou condi¢cdo socioeconémica da populacédo (Mi-
nistério da Saude, 2003).

Nos ultimos anos, observa-se uma queda na cobertura vacinal no Brasil, es-
pecialmente entre a populacao infantil, que € particularmente vulneravel a complica-
cOes graves de doencas evitaveis. Esse cenario ndo se explica apenas por dificul-
dades logisticas ou falta de informacdo, mas também por uma crescente fragilidade
na confianga coletiva. Como destaca Hochman (2011), a aceitacdo da vacinagao
esta historicamente associada a credibilidade do Estado e a sua capacidade de
construir uma cultura publica da imunizacdo, No entanto, esse processo pode ser
enfraquecido por discursos politicos contraditérios, como os observados no Brasil
durante e ap6s a pandemia de COVID-19, especialmente por parte de setores da
extrema direita que questionaram a eficacia das vacinas, minimizaram a gravidade
da doenca e difundiram desinformacé&o. A auséncia de uma comunicacgao institucio-
nal clara e confiavel nesse contexto também contribuiu para o aumento da hesitacéo
vacinal. Além disso, criancas nao imunizadas tornam-se potenciais vetores de
transmissdo, colocando em risco ndo apenas a propria saude, mas também a de
toda a comunidade ao seu redor.

Nas ultimas décadas, o Brasil se destacou por suas politicas publicas eficazes
de vacinacéo, alcancando altos indices de cobertura vacinal. Entre 2002 e 2012, o
pais manteve uma média de 95% de cobertura vacinal, conforme dados divulgados
pelo Conselho Nacional de Secretarios de Saude (Conass, 2012). Casos de desin-
formacéo envolvendo vacinas ja causavam impacto na adesado vacinal antes mesmo
da pandemia de COVID-19. Um exemplo marcante ocorreu durante o surto de Zika
virus, entre 2015 e 2016, quando comecou a circular o boato de que um lote vencido
de vacinas contra a rubéola teria sido aplicado em gestantes e ocasionado microce-
falia nos bebés, em vez de apontar corretamente o Zika virus como o causador. Es-
sa narrativa infundada se espalhou por todo o Brasil e gerou medo em muitas maes,
contribuindo para o aumento da desconfianca em relacdo a vacinacao infantil (USP,
2015). Todavia, a deflagracdo em 2020 da pandemia, o COVID-19, interrompeu sig-

nificativamente as campanhas de imunizacao infantil, que passaram a focar no com-
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bate ao virus. Como consequéncia, houve uma queda abrupta nas taxas de vacina-
céo infantil, reflexo que persiste até os dias atuais. Embora o Sistema Unico de Sau-
de (SUS) e outras instituicdes de saude tenham intensificado os esfor¢cos para recu-
perar os indices anteriores, o pais ainda enfrenta desafios para restaurar a cobertura
vacinal ideal. Em um alerta emitido pelo UNICEF durante a Semana Mundial de
Imunizacdo em 2022, foi destacado que, em apenas trés anos, a cobertura vacinal
contra doengas como sarampo, caxumba e rubéola no Brasil caiu significativamente,
de 93,1% em 2019 para 71,49% em 2021. Além disso, a vacinagao contra a poliomi-
elite também registrou queda, passando de 84,2% para 67,7% no mesmo periodo.
Isso significa que trés em cada dez criancas no Brasil ndo receberam as vacinas
necesséarias para prevencdo de doencas graves e potencialmente fatais (Unicef,
2022).

A abordagem desse estudo se justifica pela crescente preocupacdo com a
diminuicdo das taxas de vacinacao infantil, problema que se intensificou nos ultimos
anos, especialmente ap6s a pandemia de COVID-19. Em Recife, essa queda é ain-
da mais alarmante. Até junho de 2024, a cidade imunizou apenas cerca de 29,55%
das 69.080 criancas previstas, correspondendo a aproximadamente 20.414 criancas.
O estado de Pernambuco apresentava situacdo similar, com uma cobertura vacinal
de pouco mais de 36% para um publico de 488.221 pessoas (CBN Recife, 2024).

Diante desse cenario, as estratégias de midia emergem como ferramentas
fundamentais para a conscientizacédo e engajamento da populacdo em relacédo a va-
cinacdo. As marcas contemporaneas precisam considerar os aspectos sociais, poli-
ticos, econdémicos e culturais ao seu redor para construir uma identidade de marca
adequada. Esse entendimento do ambiente facilita a criagdo de uma proposta se-
midtica relevante, original e atraente para o publico (Covaleski, 2020, p. 125). Como
exemplo o UNICEF (2021), mostrou como a midia desempenha um papel crucial na
promocdo da saude e na conscientizacao sobre a importancia da vacinacao, especi-
almente entre a populacéo infantil. Durante a pandemia?, o UNICEF promoveu uma
campanha de conscientizacdo sobre a importancia da vacinacdo infantil, reunindo

personalidades como Bruno Gagliasso, Renato Aragdo e Maisa, entre outros. A ini-

2 A campanha ocorreu durante a Semana Mundial da Imunizac¢io de 2021 e teve como objetivo divulgar a
importancia das vacinas, reunindo embaixadores da causa em uma grande mobilizagdo nas redes sociais.
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ciativa destacou a vacinacdo como o método mais eficaz para proteger as criancas
contra doencas como sarampo, rubéola e poliomielite. A mobilizacéo, realizada por
meio das redes sociais, ampliou o alcance da mensagem, impactando milhares de
brasileiros e incentivando a ades&o as campanhas de imunizacdo. Esse cenario evi-
dencia o papel fundamental das midias como ferramentas estratégicas para a pro-
mocéao da saude publica.

Este estudo tem como objetivo desenvolver um plano de midia para a Prefei-
tura do Recife utilizando uma abordagem qualitativa e descritiva para fundamentar a
analise, voltado para a vacinacéao infantil. Diante dos desafios enfrentados na comu-
nicacdo sobre a imunizacédo, buscamos identificar estratégias que ampliem o enga-
jamento da populacdo, promovendo maior adesédo as campanhas de vacinacéo.

A proposta do plano de midia baseia-se na andlise da atual situacao da vaci-
nacao infantil e na identificacdo de abordagens mais eficientes para alcancar dife-
rentes publicos. A partir disso, serdo sugeridas a¢cdes de comunicacdo que contribu-
am para reverter a queda na cobertura vacinal, fortalecendo a conscientizagéo sobre

a importancia da imunizacéo e aprimorando as politicas publicas de saude infantil.

1.2 Histoérico da cobertura vacinal no Brasil

A criacdo do Programa Nacional de Imunizacfes (PNI) representou um marco
na saude publica brasileira e é amplamente reconhecida como referéncia mundial,
tendo suas estratégias, como os Dias Nacionais de Vacinacao, adotadas por outros
paises da América Latina (Brasil, 2003). Os programas de imunizacdo no Brasil, an-
tes da criacdo do PNI, eram caracterizados por uma gestdo fragmentada, com inicia-
tivas conduzidas tanto pelo governo federal quanto pelos estados, dependendo da
disponibilidade de recursos. Apesar de algumas campanhas terem obtido sucesso, o
acesso as vacinas ainda era limitado. Nesse contexto, um dos principais avancos
promovidos pelo PNI foi a implementacdo de uma gestao unificada, sob coordena-
cao do Ministério da Saude, o que permitiu maior abrangéncia e eficiéncia nas acdes
de vacinacao (Butantan, 2023). Durante a década de 1960, o Brasil enfrentava uma
intensa campanha de combate a variola, o que impulsionou a formulagéo de estra-
tégias voltadas a imunizacdo da populacdo contra essa e outras doencgas. Segundo
Temporao (2003, p. 602), "A historia recente da politica de imuniza¢cdes no pais tem

como marco o ano de 1973, com o término da campanha de erradicagdo da variola,
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iniciada em 1962, e a criacdo do Programa Nacional de Imunizacdes (PNI)". Dessa
forma, o PNI surgiu como um programa estruturado de vacinacao, consolidando-se
como um modelo bem-sucedido de politica publica em saude.

Antes da introdug&o das vacinas contra diversas doengas no Brasil, a taxa de
mortalidade infantil era elevada. No caso da poliomielite, 0 nimero de Obitos atingiu
212 a cada mil criancas entre as décadas de 1940 e 1960 (Butantan, 2023). Além
disso, enfermidades como variola, sarampo, tuberculose, difteria, tétano e rotavirus
contribuiram significativamente para os altos indices de mortalidade. Com a imple-
mentacdo do Programa Nacional de Imunizacdes (PNI) em 1973, esse cenario co-
mecou a mudar. A taxa de mortalidade infantil j& havia sido reduzida em mais de
50% e continuou diminuindo nas décadas seguintes (Butantan, 2023).

A partir da década de 1980, o Programa Nacional de Imuniza¢des (PNI) ga-
nhou maior alcance com a implementacdo dos Dias Nacionais da Vacinacao, estra-
tégia voltada para a erradicacdo da poliomielite no Brasil. Com um forte plano de
comunicacao, que incluiu a criacdo do personagem Zé Gotinha e o apoio da midia e
de celebridades da época, a iniciativa impulsionou a cobertura vacinal, e teve gran-
des resultados como a eliminagcdo oficial da doenca no pais em 1994 (Dandara,
2022, online).

Figura 1 - Print da campanha do Zé gotinha 1989 com a Xuxa

2

EFRANICACEN D PRRM IS4 DEANT

COMFRCIAL : Camnanha do 7é Gatinha (1989)

Fonte: Canal do youtube galeria da Xuxa

A implementacg&o do personagem Zé gotinha foi uma das estratégias bem su-

cedidas do Programa Nacional de Imunizacdes (PNI) e perdura até os dias de hoje.
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Personagem com tracos simples que se tornou o simbolo da vacinacéo infantil, O
sucesso se deve a estratégia de criacdo da mascote em 1986, pelo artista mineiro
Darlan Rosa, que fez com que criancas de todo o Brasil participassem da escolha do
nome do personagem através de cartas e sugestdes (Brasil, 2023, p. 33).

A Figura 2 representa o personagem Zé Gotinha que conseguiu se consolidar

como mascote oficial da vacinacao infantil no Brasil.

Figura 2 - Esboc¢o do personagem Zé gotinha
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Fonte: Site do Butantan, 2023

A Figura 2 mostra o processo criativo do personagem Zé Gotinha, que teve
como inspiracdo a locomocdo de uma crianca fotografada pelo inglés Eadweard
Muybridge, sendo posteriormente transformado no icone amplamente conhecido
atualmente. A proposta era estabelecer um dialogo mais afetivo tanto com os pais
guanto com as criangas, transmitindo a ideia de que ser crianca é estar em movi-
mento. Dessa forma, a representagéo de uma gota foi adaptada para um boneco em

constante deslocamento ao longo dos anos (Pinelli, 2023).
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1.3 Cobertura Vacinal No Recife

No Recife, a cobertura vacinal infantil nos ultimos anos tem apresentado uma
redugéo significativa, especialmente em relagdo a imunizantes essenciais para a
promocado da saude e o controle de doencas entre criancas. Uma analise da cober-
tura vacinal em criangas menores de um ano no municipio, no periodo de 2012 a
2019, evidencia essa queda acentuada. Em 2019, por exemplo, a meta de vacina-
cdo estabelecida pelo Ministério da Saude era superior a 90%; no entanto, os dados
indicam que a cobertura minima registrada foi de apenas 66%, contrastando com o0s
anos anteriores, em que 0s percentuais estavam mais préximos do objetivo estipula-

do. Conforme a figura 3.

Figura 3 - Tabela Cobertura vacinal recife criangas menores de 1 anos 2012-
2019

VACINA 2012°% 2013 % 2014 % 2015% 2016% 2017 % 2018 % 2019 %

Fonte: Prefeitura Recife, 2020, pag. 43

Recentemente o relatério da transparéncia em Recife, que estuda o plano
municipal da saude dos anos de 2022 -2025, mostrou que em 2023 mesmo com es-
forcos ndo conseguiu atingir os resultados esperado de cobertura vacinal de 95%,
para criancas menores de 1 ano para a vacina de poélio e penta, o relatério atrela a
baixa vacinacdo ao impacto negativo da pandemia que perdura até os dias de hoje.

Conforme Figura 4.
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Figura 4 - Print relatério da transparéncia municipal de
2024

Plano Municipal de Saude 2022-2025 Programagio Anual de Saude (PAS) 2024 LOA 2024 1 CICLO DE MONITORAMENTO
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Fonte: RECIFE 2024, p. 93.

1.4 Fatores que impactam a vacinagao

Um dos fatores da baixa vacinacdo atualmente sdo as fakes News e os dis-
cursos de liberdade sobre vacinacédo, que ndao € um fendémeno recente. A desconfi-
anca em relacdo a imunizag&o no inicio do século XX também era alimentada pela
falta de consenso entre médicos sobre a eficacia da vacina e pela critica de grupos
como o Apostolado Positivista, que viam a obrigatoriedade da vacinagdo como uma
ameaca as liberdades individuais. (Gazéta, 2006, p.44). Esse padrdo de desinforma-
cao se repetiu, de forma ainda mais intensa, durante a pandemia de COVID-19, im-
pulsionado por grupos conspiracionistas e motivacdes politicas principalmente nas
redes sociais. De acordo com Recuero (2022), o debate sobre a vacinagao infantil
nas redes sociais apresenta uma forte influéncia politica. A pesquisa de Recuero
mostra que no Facebook, por exemplo, observa-se que grupos e paginas de cunho
politico possuem uma presenca significativamente mais expressiva do que aquelas

ligadas a instituicbes de saude publica. Nesse contexto, declaracfes de autoridades
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politicas contribuiram para o aumento da hesitacdo vacinal. O ex-presidente do Bra-
sil Jair Bolsonaro, ao ironizar a imunizagao com a frase “Se vocé virar jacaré, € pro-
blema seu”, reforcou a desconfianga de parte da populacdo, desencorajando a ade-
sdo a vacinagdo e contribuindo para o agravamento do quadro epidemioldgico no
pais. Sendo apontado depois como um dos responsaveis pela propagacao da covid

no pais como destaca a BBC News

No relatério final da Comisséo Parlamentar de Inquérito (CPI) da Pandemia,
Bolsonaro foi apontado como um dos responsaveis pela propagagéo des-
controlada da doenga no Brasil, entre outros motivos, por suas declara¢gdes
contrarias a vacinagéo (BBC News Brasil, 2023).

A néo vacinacao de criancas no Recife e no Brasil pode ser atribuida a diver-
sos fatores, incluindo a indisponibilidade de vacinas nas unidades de saude, dificul-
dades de acesso devido a distancia dos postos, limitacdes relacionadas ao horério
de trabalho dos responséaveis, transporte publico, além de questdes socioecondmi-
cas e vulnerabilidade social.

Um estudo publicado pela Revista Epidemiologia e Servicos de Saude (Ress)
investigou esses aspectos por meio de um inquérito domiciliar realizado com 10.290
criancas nos estados do Nordeste. Dentre os participantes, 1.689 (16,4%) eram re-
sidentes do Recife, evidenciando, por meio dos dados coletados, a relevancia des-
ses obstaculos para a adesdo as campanhas de imunizacdo (Fortaleza Publica,
2024, p. 5). Neste estudo foram obtidos os seguintes resultados:

Quando questionados se tiveram dificuldade para levar a crianca ao servico
de vacinacao, 852 (8,3%) disseram que sim. Desses, 46,6% justificaram que a uni-
dade de saude ficava longe; 35,7% relataram n&o ter tempo para levar a crianga;
28,9% indicaram que o horério de funcionamento da unidade era incompativel;
27,3% relataram que ndo tinham transporte; 22,8%, que néo tinham dinheiro; 7,4%,
gue o empregador ndo liberava; e 3,1%, porque perderam o cartdo de vacinagao.
(Fortaleza Publica, 2024, p. 7).

Diante de todos esses fatores que dificultam a ades&o a vacinacao infantil,
como a desinformacéo, os obstaculos sociais e estruturais, fica evidente a importan-
cia de pensar estratégias de comunicag¢do mais eficientes. Considerando esse cena-
rio, a proxima etapa deste trabalho apresenta o briefing, que servirh como base para
a elaboracao do plano de midia voltado a reverter a baixa cobertura vacinal infantil
no Recife.
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2 BRIEFING

O briefing é um documento fundamental na area da comunicacao, pois reane
de forma clara e objetiva todas as informacdes necessarias para a execucao de uma
campanha publicitaria. Além disso, ele funciona como um guia orientador para o de-
senvolvimento do projeto. A esséncia do briefing é a troca de informacfes na hora e

no momento certo. Segundo Sampaio (2013, p. 219)

0 processo de briefing ocorre todas as vezes que uma informagéo vai de um
ponto para outro, ou seja, de uma pessoa para outra, de uma empresa para
outra, e seu propdsito é assegurar a passagem da informac&o correta entre
todos os pontos da cadeia que tem como final o alcance do objetivo do
anunciante.

O briefing adotado seguird um modelo objetivo e simplificado, servindo como

um guia para a estruturacao do plano de midia e o alcance de seus objetivos.

2.1 Contextualizacdo do Problema

Nas ultimas décadas, o Brasil se destacou por atingir altas taxas de cobertura
vacinal infantil, contribuindo para o controle de diversas doencas imunopreveniveis.
No entanto, nos ultimos anos, observou-se uma tendéncia de queda nesses indices.
No Recife, Pernambuco, a cobertura vacinal costumava atingir as metas estabeleci-
das, mas, durante a pandemia, houve um declinio significativo. Apesar de uma recu-
peracao parcial, os indices ainda ndo alcancaram os 90% recomendados pelo Minis-
tério da Saude. Entre os principais desafios para a regularizacao da vacinacédo infan-
til, destacam-se a desinformacao, dificuldades de acesso aos servicos de salde e a
sobrecarga materna. Diante desse cenario, este briefing tem como objetivo desen-
volver um planejamento de midia para a Prefeitura do Recife voltado para o aumento
da adesdo a vacinacao infantil na cidade, em conformidade com as diretrizes do

Programa Nacional de Imunizac¢des (PNI).

2.2 Publico-Alvo

O publico-alvo principal compreende os pais e responsaveis por criangas de 0

a 5 anos que sao o alvo a ser atingido pela campanha vacinal. O publico secundario
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inclui profissionais de saude, lideres comunitarios e influenciadores digitais, que po-

dem atuar como multiplicadores da mensagem.

2.3 Fato principal

O Brasil, que ja foi uma referéncia em vacinacéao infantil, tem enfrentado uma
queda na cobertura vacinal, o que coloca em risco o controle de doencgas que ja ha-
viam sido eliminadas, como sarampo e poliomielite. E essencial recuperar a confian-

ca ha vacinacgao e garantir o acesso a informacdes corretas.

2.4 Analise da Comunicacao Institucional

A comunicacao institucional sobre vacinacdo no Recife apresenta desafios,

tais como:

. Pouca Presenca Digital: Apesar do aumento do uso das redes
sociais, a Prefeitura do Recife ainda concentra seus investimentos principal-
mente em midias tradicionais, como TV e radio, deixando de aproveitar o po-
tencial do marketing digital e de influenciadores locais.

. Auséncia de apelo emocional, essencial para engajar pais e res-

ponsaveis.
2.5 Objetivos
. Reduzir a hesitacdo vacinal entre pais e responsaveis, por meio

de uma comunicacéo pautada na empatia, na confianga na ciéncia e na valo-

rizacao da protecao coletiva.

. Conscientizar sobre os riscos da ndo vacinacao infantil, refor-

cando as consequéncias individuais e sociais da baixa cobertura vacinal.
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. Gerar identificacdo com o publico-alvo, utilizando linguagem
acessivel e personagens que reflitam a realidade das familias recifenses, co-

mo maes solo, avos responsaveis pelos netos, entre outros perfis comuns.

. Fortalecer a confianca na comunicacao institucional da Prefeitu-
ra do Recife, por meio de mensagens claras, constantes e proximas da reali-

dade da populacao.

. Elevar os indices de cobertura vacinal infantil no Recife, com fo-

co nas faixas etarias e regibes com maior déficit vacinal.

. Engajar o publico em torno da importancia da vacinag¢éo, promo-
vendo participagéo ativa nas agdes da campanha, tanto nas redes sociais

guanto nos pontos fisicos de vacinacao.

2.7 Mensagem Principal e Tom de Comunicacao

Levar para os moradores de Recife a importancia da vacinagdo e como ela
pode salvar vidas e evitar a taxa de mortalidade infantil, além disso desmistificar no-
ticias falsas sobre a vacinacdo de maneira clara e informativa.

Ponto Central a Ser Reforcado:

. A vacinacao € segura, gratuita e esta disponivel perto de casa.
Pais e responsaveis tém papel fundamental na protecdo das criancas contra
doencas evitaveis.
Estilo e Tom da Comunicacao:

. O tom deve ser humano, direto e acolhedor sem usar tom agres-
sivo ou confrontador, principalmente quando for desmentir as fake news . A
campanha deve passar confianca, carinho e mostrar que o ato de se vacinar
além de cuidar dos filhos também cuida da populacdo em geral e de outras

criangas.
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3 ANALISE DE MERCADO

Esta analise de mercado tem como finalidade compreender o perfil do publi-
co-alvo da campanha, nhomeadamente, 0s pais e responsaveis das criangas que Vi-
vem na Regido Metropolitana do Recife, compreender o mercado assim como en-
tender quem € a concorréncia, para embasar a criacdo de um plano de midia que
alcance o maior numero possivel de pessoas dentro do publico-alvo. O objetivo &
contribuir para 0 aumento da cobertura vacinal infantil no Recife, enfrentando a hesi-
tacdo vacinal e reforcando a consciéncia coletiva sobre os riscos associados a nédo
vacinacao.

Quando se observa o ambiente de maneira macro, consegue-se identificar fa-
tores econbmicos, sociais, culturais e tecnologicos que impactam diretamente o
comportamento da populacéo e, por consequéncia, influenciam no planejamento de
midia. A analise do mercado € importante para compreender o target e 0 contexto no
qual a campanha vai ser aplicada. No caso da vacinacao infantil, conhecer esse ce-
nario permite entender os habitos, as barreiras e a motivacao do publico. Isso é im-
portante porque, como afirmam Kotler e Keller (2012, p. 173), “uma necessidade
passa a ser um motivo quando alcanca um nivel de intensidade suficiente para levar
uma pessoa a agir.”. Isso favorece a criagdo de estratégias eficazes. Ter acesso a
esse conhecimento da uma vantagem diante dos concorrentes e aumenta a chance

de conseguir bons resultados com a comunicagéo.

3.1 Andlise de comunicacéo da concorréncia

Para compreender o cenario atual da hesitacdo vacinal no Recife, sera reali-
zada uma analise da concorréncia, com foco nos canais de comunicagéo que contri-
buem para a baixa cobertura vacinal. No contexto da comunicacdo sobre vacinagao
infantil, os principais concorrentes ndo sao outras campanhas institucionais, mas sim
os discursos antivacina disseminados nas redes sociais e aplicativos de mensagens.
Esses discursos ganham forca, especialmente entre as camadas mais populares e
em grupos com ideologias politicas contrarias a vacinagdo. Analisar esse publico é
essencial para desenvolver uma estratégia de midia eficaz, capaz de reduzir o im-

pacto dessas narrativas na adesao a vacinacao infantil no Recife.
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Um levantamento feito pela Takeda em 2024 no Brasil mostrou o impacto que
espalhar fake news pode causar em relacéo a hesitacao vacinal. A pesquisa revelou
gue esse tipo de desinformacgéo consegue influenciar diretamente as decisdes sobre
a vacinagao: 41% dos participantes afirmaram ter recebido informagdes falsas pelas
redes sociais, e 30% disseram que deixaram de se vacinar por esse motivo, além
disso, muitos também repassaram essas informacdes para outras pessoas.

A comunicacao dos concorrentes costuma adotar um tom agressivo e mani-
pulador, sendo frequentemente disseminada por grupos conspiracionistas com viés
politico na internet. Um estudo realizado em 2023 pelo NetLab - Laboratorio de Es-
tudos de Internet e Redes Sociais da UFRJ, revelou que, mesmo sendo pequenos
em namero, esses grupos utilizam bots para espalhar um grande volume de desin-
formacao nas redes. Entre as principais narrativas propagadas, destacam-se 0s su-
postos efeitos colaterais das vacinas. O estudo também mapeou as principais plata-
formas usadas para disseminar essas fake news, como X (antigo Twitter), Telegram,
WhatsApp, Instagram, Facebook, TikTok e YouTube. As mensagens circulam rapi-
damente por grupos e redes sociais, contribuindo para o fortalecimento da hesitagédo
vacinal em determinados segmentos da populacdo. A seguir, apresentamos alguns

dados coletados pela pesquisa como mostra a figura 5.

Figura 5 - Print do relatério A volta da desinformacéo sobre vacinas
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dos pontos é proporcional aos RTs recebidos.
A cor vermelha indica perfis com atividade
automatizada

eix litico.
M - 531
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79K RETWEETS
25% FEITOS
POR BOTS

Fonte: NetLab/UFRJ.
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Com base nessas informacoes, € possivel tracar estratégias publicitarias mais
eficazes para alcancar a parcela da populacdo mais vulneravel a desinformacéao dis-
seminada na internet. No contexto da midia, o ideal é concentrar os esfor¢cos nas
redes sociais e nos aplicativos de mensagens, utilizando esses canais como ferra-
mentas para combater as fakes news por meio da disseminacao de conteudos ver-

dadeiros, claros e acessiveis.

3.2 Mercado atual

Atualmente, diversos estados brasileiros ndo conseguem atingir a meta de
90% de cobertura vacinal estabelecida pelo Ministério da Saude. De acordo com a
matéria da CNN Brasil, baseada em dados coletados pela ONG ImpulsoGov, 60,2%
dos municipios brasileiros ndo alcancaram a meta de vacinac¢ao infantil para crian-
cas de até 1 ano em 2024. No Recife, o cenario nédo é diferente. Dados do Painel de
Cobertura Vacinal do Ministério da Saude (2025) mostram que vacinas essenciais
para criancas menores de 1 ano, como Penta, Pdlio injetavel entre outras, estdo com

indices abaixo do recomendado, com mostrado na figura 6.

Figura 6 - Print tabela do Ministério da saude

Ao nascer

Bca Hepatite 8 (<30 Dias)

93,51% 93.87%
Menores de 1ano de idade
Hepatite B ore Febre Amarsla Polio Injetavel (VIP)
83,49% 83,40% 61,24% 81,98%
Preumo 10 Meningo C Penta (DTP/HepB./Hib) Rotavirus.
8315% 82,00% 8315% 80,89%

covio

2.78%

1ano de idade

Fonte: Ministério da saude, 2025.

Além da hesitac&o vacinal, ndo se pode ignorar outros fatores que contribuem
para a baixa taxa de vacinacéo infantil, barreiras como dificuldades de acesso aos
locais de vacinacao, pais ou mées solos, indisponibilidade para levar as criangas aos
postos de saude e a falta de vacinas nos préprios postos sdo desafios atuais que

merecem atenc¢do ao elaborar o plano de midia.
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3.3 Analise do Publico Alvo

Pais, mées e responsaveis por criancas de 0 a 9 anos que vivem no Recife
sdo, em sua maioria, pessoas entre 20 e 45 anos do sexo feminino. De acordo com
dados da Pesquisa de Orcamentos Familiares (IBGE), cerca de 27,47% das familias
na Regido Metropolitana do Recife ja eram chefiadas por mulheres em 1995, o que
evidencia a significativa participa¢éo feminina na conducéo do nudcleo familiar, espe-
cialmente em contextos de cuidado com criancas (IBGE, 1995). Embora os dados
sejam de 1995, a tendéncia de aumento no numero de lares chefiados por mulheres
continuou nas décadas seguintes, reforcando o protagonismo delas nas decisdes
que envolvem a saude infantil. Segundo o Censo de 2022 do IBGE, o Recife possui
uma populagdo de 1.488.920 habitantes, dos quais aproximadamente 263.726 s&o
criancas e adolescentes na faixa etaria de 0 a 14 anos. O levantamento também
aponta que 361.548 pessoas vivem em areas de favela, e grande parte da popula-
cdo possui ensino médio completo ou incompleto.

Para compreender melhor o publico-alvo, foi realizada a construgéo e anélise
de personas que representam 0s responsaveis por levar as criangas para se vacinar.
Essa etapa é fundamental para entender o target, pois, como explica Kiso (2021), a
persona € a representacdo do perfil ideal de um cliente. Com base nela, é possivel
definir com maior preciséo o publico-alvo das campanhas, ampliando assim o alcan-
ce e a eficacia da comunicacédo. A partir dos dados apresentados anteriormente nes-
te trabalho, foram criadas quatro personas ficticias que refletem diferentes realida-

des relacionadas a vacinacdao infantil como mostrado nas Figuras 7,8,9 e 10.



Figura 7 - Persona 1

Conheca a Leticia

Leticda tem 38 anos, é
mde de dois filhos e vive
na Zona Oeste do Recife.
E dona de casa, muito
ligada & igreja e aos
valores da famflia
tradicional. Gosta de se
informar pelos grupos de
WhatsApp, YouTube e
segue figuras publicas
como Bolsonaro e Nikolas
Ferreira. Ela acredita que
cuidar dos filhos também
é proteger suas crencas e
costumes.

“Sempre fui daguelas maes
que defendem a familia
acima de tudo. A gente tem
que estar atenta a tudo que
envolve nossos filhos, ainda
mais quando  envolve
saude. Eu gosto de saber
bem o que tem por tras das
Coisas, se € Seguro, se &
certo. Confio nos membros
da igreja e nas orientagdes
que recebemos por l3. Se
for pra proteger meu filho,
quero estar bem
informada.”

Fonte: feito pelo autor,2025.

Figura 8 - Persona 2

Conheca a Claudia

Cldudia tem 31 anos, é
mae de dois filhos e
trabalha como operadora
de caixa em um
supermercado no Pina.
Sua rotina é corrida e ela

SO consegue resolver "Aqui em casa a gente corre

pendéncias pessoais nas
folgas. Mesmo
preocupada com a saide
dos filhos, nem sempre
encontra postos
funcionando quando esta
disponivel. Usa o
WhatsApp, Facebook e
Instagram para se
informar.

muito, tudo tem que ser
bem organizado. Eu queria
muito vacinar meus filhos
no tempo certo, mas as
vezes quando folgo, j& ta
fechado. Se tivesse mais
lugar aberto no sabado ou
algum plantdo a noite,
ajudava demais. Também
queria ver esses avisos
mais claros no celular, no
zap, sem precisar correr
atras.”

Fonte: feito pelo autor,2025.
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Figura 9 - Figura 3

Conheca a Dona Lurdes

Dona Lurdes tem 69 anos,
mora na Imbiribeira e
cuida do neto enquanto a
filha trabalha. 3
aposentada e nao tem
familiaridade com
tecnologia, Usa um celular
simples, s6 para ligacdes
e mensagens. N3o sabe
onde encontrar
informagdes sobre
vacinagao e depende do '
que ouve No Posto ou nas
conversas da vizinhanga.

“Eu fico com meu netinho
quase todo dia, mas essas
coisas de vacina eu ndo sei
mais como €. Antigamente
a gente levava no posto e
pronto. Agora muda tudo,
tem que ver na internet,
mas eu ndo sei mexer
nisso, Se alguém da familia
ndo disser, eu fico sem
saber. As vezes passo no
posto e ta fechado... devia
ter um aviso mais facil, um
carro de som na rua, igual
antigamente.”

Fonte: feito pelo autor,2025.

Figura 10 - Persona 4

Conheca a Marcos

Marcos tem 37 anos, mora
em Agua Fria e é motorista
de aplicativo. Trabalha em
hordrios variados, muitas
vezes 3 noite, para sustentar
a familia. Tem dois filhos
pequenos e tenta se dividir
com a esposa nos cuidados,
mas quase sempre falta
tempo. Se informa mais por
videos curtos no YouTube e

por mensagens no
WhatsApp.  Acredita na
importancia da vacinacdo,
mas confessa que as vezes
esquece ou nem sabe direito
quais vacinas estdo em dia.
N3o costuma frequentar o
posto de salde com
frequéncia e sente que falta
comunicagdo mais clara e
pratica sobre o assunto.

“Eu quero vacinar meus
lhos sim, mas é muita
correria. Tem dia que
hego em casa sé pra
ormir. A gente recebe
tanta coisa no grupo da
familia que nem sabe mais
O que é verdade. Se
tivesse um jeito mais facil
de saber onde vacinar,
tipo no app da prefeitura,
ou se fosse em horério
mais flexivel, ajudava
demais."

Fonte: feito pelo autor,2025.
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3.5 Analise SWOT

Foi realizada uma analise SWOT apés o estudo do mercado, com o objetivo
de identificar as forgas, fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas ao setor
de vacinacéo. A analise SWOT é uma ferramenta essencial para fechar o diagnésti-
co estratégico, pois permite identificar de forma clara as forcas, fraquezas, oportuni-
dades e ameacas que influenciam tanto o ambiente digital quanto o contexto mais
amplo do negocio. Segundo Kiso (2021), é fundamental ser realista durante essa
etapa, reconhecendo tanto os acertos quanto os desafios, para que a estratégia ado-
tada tenha chances reais de sucesso.

A sequir, apresenta-se uma analise SWOT desenvolvida a partir de dados se-
cundarios analisados nos capitulos anteriores deste trabalho, bem como de estudos
sobre o comportamento do publico-alvo, barreiras logisticas e aspectos sociocultu-

rais relacionados a vacinagéo infantil.

Figura 11 - Analise Swot

Forgas Fraquezas

- Historico de campanhas bem
sucedidas

- Presenca de agentes de saude nas
comunidades

- Capacidade financeira

- Postos de saudes espalhados pela
cidade

- problemas logisticos

- pouco aproveltamento do digital

- mal funcionamento dos postos

- Dificuldade na acessibilidade dos
postos de satude

Ameagas Oportunidades

- Noticias falsas - Parcerias com escolas, ONGS e
- desigualdade econdmica comunidade

- Mudangas politicas - uso das ferramentas digitais

- Ideologias contra vacinacdo - apoio da Unido

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025.
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4 OBJETIVOS DE MIDIA

Compreendido o cendario em que o produto estd inserido, definimos os objeti-
vos de midia. Essa etapa orienta 0 que se espera alcancar com o plano e direciona
as acles que devem ser executadas sendo assim 0s objetivos de midia servem co-
mo referéncia para avaliar o desempenho das ac¢des programadas e orientam as
decisdes na escolha dos veiculos mais adequados para atingir o publico pretendido
(Barban; Cristol, 2001 p. 75).

Com base em todo o histdrico e nas andlises realizadas até aqui, foram defi-
nidos os objetivos do planejamento de midia, com foco no aumento da cobertura

vacinal infantil no Recife.

1. Dirigir mensagens no meio digital e offline as classes sociais
ABCDE residentes no municipio do Recife, com énfase nos pais e responsa-
veis por criangas, principalmente as maes cuidadoras em tempo integral.

2. Maximizar o impacto da campanha nas regides do Recife, priori-
zando canais como radio e redes sociais para combater fake news com con-
teudo acessivel e de facil compreenséo e compartilhamento.

3. Definir a frequéncia de exposi¢cdes semanais da mensagem por
individuo ao longo dos 26 dias de campanha, nos principais canais utilizados
pelo publico-alvo, a fim de refor¢car a memorizacdo e compreensao da impor-
tancia da vacinacao.

4., Alcancar pelo menos 85% dos responsaveis por criancas de 0 a
5 anos residentes nos bairros do Recife.

5. Criar uma presenca continua da campanha nos horéarios de mai-
or consumo de midia pelo publico-alvo, promovendo regularidade e lembran-
¢a da mensagem.

6. Veicular a campanha uma semana antes do més da realizagéo
da campanha do Dia D da vacinagéo, sendo estendida conforme o calendério
vacinal, a fim de manter a mensagem ativa e reforcar a importancia da imuni-
zacao ao longo do tempo.

7. Motivar a vacinagao infantil no Recife através dos canais on e off



33

8. Estimular o trafego digital no aplicativo Conecta Recife através

dos facebook e Instagram
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5 VERBA

Foi estimado um or¢gamento total de R$2.500.000,00 (dois milhdes e quinhen-
tos mil reais) para a execuc¢do do plano de midia da campanha. Esse valor foi distri-
buido entre os principais meios com base em seu alcance, relevancia para o publico-

alvo e viabilidade estratégica. A divisdo da verba estimada ficou conforme a tabela 1

Tabela 1 - Distribuicdo da Verba estimada de Midia

Meio Valor estimado (R$)

TV Aberta 1.300.000,00

Midia Digital 230.000,00

Radio 290.222,00

Midia OOH 460.000,00

Total investido 2.280.222,00
Verba total disponivel 2.500.000,00
Reserva estratégica 219.778,00

Fonte: Elaborado pelo autor
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6 ESTRATEGIA DE MIDIA

6.1 Periodo de veiculacdo de midia

Como estratégia da campanha, foi escolhido veicular a campanha vacinal
contra a baixa cobertura no Recife durante o periodo de 26 dias, iniciando na ultima
semana de agosto e indo até o comeco da terceira semana de setembro. Por ser
uma campanha sazonal, a campanha ira caminhar com 3 semanas de Intensidade

concentrada.

6.2 Meios de comunicacao

Para divulgacédo e circulagdo da campanha, foram selecionados meios que
pudessem conversar com o publico alvo e ao mesmo tempo, alcancar os objetivos
de midia. Para isso foi escolhida uma campanha Omnicanal, utilizando de meios de
massa, OOH e digitais, cada um dando suporte e ampliando as mensagens de co-
municacdo que serdo divulgadas. A TV aberta e os meios digitais foram definidos
como midia basica: a TV voltada ao publico central e o digital priorizando redes so-
ciais e formatos segmentados. Como complementares, serdo utilizados o radio, o
WhatsApp e a midia OOH (outdoor). A seguir, apresenta-se a tabela que demonstra

a eficiéncia dos meios selecionados.

Tabela 2 - Dados de Penetracao e afinidade dos meios na populacéo brasileira.

Formadores
i Populacdo total As ABC +18 de opiniao
eios
VERT% Afinidade VERT% Afinidade VERT%
Afinidade
Canais de
80.2% 100 80,4% 100 83,9% 105
TV aberta
Redes
80.6% 100 80.2% 100 85.2% 106

Sociais
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Formadores
it Populacdo total As ABC +18 de opiniao
eios
VERT% Afinidade VERT% Afinidade VERT%
Afinidade
Midia Ex-
_ 79,9% 100 79,7% 100 85.6% 107
terior/OOH
Radio 50.4% 100 51.9% 103 65.0% 129

Fonte: dados Kantar/Ibope 20223,

Televisdo: A TV aberta seréa o principal meio da campanha por sua alta pe-
netracdo nos lares recifenses e pelo fato de ainda ser um dos veiculos mais consu-
midos pela populagédo, assim como mostra a tabela acima. A escolha da televisédo
como meio basico visa garantir o alcance em massa e gerar impacto inicial, contribu-
indo para a construgdo da consciéncia sobre a importancia da vacinacéo infantil e
combate as fakes news. Além disso, a TV oferece formatos como o filme de 30 se-
gundos, que permite trabalhar o apelo emocional e informativo da campanha, refor-
cando a confiabilidade por meio de narrativas e imagens que geram empatia. Serao
priorizados os horérios estratégicos para alcancar o publico alvo. A campanha sera
exibida nas trés emissoras mais assistidas da regido: TV Globo, TV Jornal (SBT) e
TV Guararapes (Record)As insercdes ocorrerdo nos periodos vespertino e noturno,
que, de acordo com o Midia Dados (2024), correspondem aos horarios de maior
share, nesse intervalo, a TV Globo apresenta uma média de aproximadamente 30%
de share, enquanto o SBT registra cerca de 8% e a Record, 11%. Essa escolha foi
baseada também em dados de audiéncia divulgados pelo site Portal Alta Definicéo,
com informacdes da Kantar Ibope Media (2024)4.

Midia Online: O meio digital sera utilizado como apoio para reforcar e apro-
fundar a mensagem transmitida pela TV. Sua principal vantagem estratégica € a

segmentacgdo, tanto geografica quanto demogréfica, permitindo alcancar pais e res-

3 Consumo dos Meios no Brasil Disponivel em: Consumo dos Meios - Brasil (1).xIsx - Planilhas Google

4 Audiéncia Midia dados Disponivel em : https://drive.google.com/file/d/1Val7ZwTLWGn83Nys3H1g9TP-
2KmP3Fi2Q/view?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1BtwvU4wKJ1INTww6yeBJtBxZX3qIXOeE/edit?gid=1495466831#gid=1495466831
https://drive.google.com/file/d/1VaI7wTLWGn83Nys3H1g9TP-2KmP3Fi2Q/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1VaI7wTLWGn83Nys3H1g9TP-2KmP3Fi2Q/view?usp=sharing
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ponsaveis por criancas de forma direta. Além disso, o digital oferece recursos de
interacdo, 0 que € estratégico para responder davidas, redirecionar para locais de
vacinacdo e aumentar o engajamento, além de fazer uma ponte entre as postagens
e o aplicativo Conecta Recife. O uso de redes sociais, especialmente Instagram, Fa-
cebook e YouTube, permite repetir a mensagem com frequéncia e adaptar os conte-
Gudos ao comportamento de consumo dos usuarios. Segundo pesquisa da Hibou
(2024), o Instagram € a rede social mais utilizada no Brasil, com 78% de adesé&o,
seguido por YouTube (74%) e Facebook (70%), o que refor¢a a escolha dessas pla-
taformas para potencializar o alcance da campanha. Serdo utilizadas as redes soci-
ais da Prefeitura do Recife no Instagram e Facebook, enquanto no YouTube os
anuncios serdo exibidos antes de videos relacionados ao cotidiano familiar, educa-
¢cao ou entretenimento, com segmentacdo baseada em comportamento e interesses
como saude, familia e maternidade, ajudando a alcancar com mais precisao o publi-
co-alvo da campanha. De acordo com a pesquisa do Midia Dados (2024), 68% do
publico-alvo consome esse tipo de midia, que apresenta uma penetracdo de 93,2%,
tornando-se uma forte aliada para esta campanha®.

Outdoor: A midia OOH (outdoor) também serd utilizada como meio comple-
mentar, com insercdes em locais estratégicos da cidade, como areas de grande cir-
culacdo. O objetivo estratégico do OOH é reforcar visualmente a campanha e desta-
car a importancia da vacinacao infantil. Por ser uma midia de presenca constante no
ambiente urbano, contribui para a repeticdo da mensagem, aumentando a lembran-
ca e a associacao visual com o tema. Além disso, abrange o publico-alvo das clas-
ses A, B, C, D e E, e, segundo o Midia Dados (2023), atinge 66% da faixa etaria de
20 a 45 anos, com uma penetracdo significativa de 91%®°.

Radio: O radio foi escolhido por sua capacidade de alcancar o publico-alvo,
abrangendo as classes sociais A, B, C, D e E, sendo 40% das classes A/B, 45% da

classe C e 15% das classes D/E. Além disso, o publico de 20 a 45 anos representa

5> perfil do Publico Midia dados. Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1xmJ1My20z9dxpMx1UdxHIxmJAVED2eNO/view?usp=sharing

6 perfil do Consumidor Midia dados. Disponivel em: https://drive.google.com/file/d/1chIBHXJDkj5-
GuaMZkSfEVUIWc-xMNte/view?usp=sharing


https://drive.google.com/file/d/1xmJ1My2oz9dxpMx1UdxHlxmJAvED2eNO/view?usp=sharing
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65% da audiéncia, e a penetracdo do meio chega a 56%, de acordo com o Midia
Dados (2024)’. O radio sera utilizado como meio complementar, com o objetivo de
reforcar a mensagem da campanha em diferentes momentos do dia, especialmente
durante os deslocamentos, o que o torna um veiculo de grande potencial para esta
acao. A veiculacdo em horarios estratégicos, como manha e fim de tarde, contribuira
para a memorizacdo dos locais e datas de vacinacédo, além de reforcar o combate as
fake news, atuando de forma econdémica e eficiente para alcancar a frequéncia dese-
jada da campanha.

WhatsApp: Segundo os dados da Statista (2024) mais de 147.68 milhdes de pes-
soas usam o WhatsApp no Brasil sendo uma grande oportunidade para esta campanha
além disso tem um alcance de 76,9% segundo pesquisa feita em 2024 pelo Comscore Mobi-
le Metrix e postada pelo Midia Dados. Com isso, 0 WhatsApp serd utilizado como canal de
comunicacgdo direta entre 0os agentes comunitarios de saude (ACS) e as familias de suas
areas de atuagdo. Os grupos serdo administrados pelos ACS, que compartilhardo apenas
informag0des oficiais sobre a vacinacdo. Isso garante conteudo confiavel, organizado e de

facil acesso. As familias poderéo tirar davidas no horéario de atendimento dos agentes.

6.3 Continuidade

Por se tratar de uma campanha sazonal, com duragéo definida e objetivo de
impacto imediato, a estratégia de flights por concentracéo foi escolhida como a mais
adequada pois toda forca de divulgacao é concentrada em um sé periodo. Todos 0s
esforcos de midia estardo concentrados nas trés semanas de duracdo da campa-
nha, sendo ela na Ultima semana de agosto e nas duas primeiras semanas de se-
tembro, com foco em gerar frequéncia alta em curto prazo, garantindo que o publico-
alvo seja impactado repetidamente dentro do periodo proposto. Essa decisdo foi to-
mada com base nos dados de frequéncia média da tabela 4, que orientam a neces-

sidade de exposi¢cOes minimas para a efetividade da mensagem.

7 perfil do Consumidor Midia dados. Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/10KysE50WNvvmdVVQHSbmcW2VDjwsRzdH/view?usp=sharing
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Tabela 3 - Flight 1 concentrado més Agosto

Fonte: feito pelo autor

Tabela 4 - Flight 2 concentrados més Setembro

Fonte: feito pelo autor
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7 TATICAS
7.1 Estabelecer contato com o publico em mais de um momento
Garantir que o publico-alvo seja impactado nos canais escolhidos em diferen-

tes momentos do dia com a frequéncia média de pelo menos 6 insercdes por dia

conforme a tabela 12, seja assistindo a um video no YouTube ou navegando pelas

redes sociais, como Instagram e Facebook, assistindo Tv ou ouvindo radio.

Tabela 5 - Frequéncia média

Fatores de Marketing
Marca 4 Estabilizada 12 - - - - Mova
Posicdo da Marca 4 Lidar Tl 16 T - N - Baixo SOM
Linha de Produtos 2 Uma versdo - - 12 - Extensa
Lealdada da Marca 2 Alta - 7| 10 - Baixa
Ciclo de Compra 3 Curto 9 - - 18 - Longo
Marcas na Categoria 3 Poucas / alto SOM 9 - - Muitas / baixo SOM
S0V da Concorréncia 3 Baixo - - Alto
Propaganda da Concorréncia 2 Flighted 12 - Horizontal
Target aprende 1 Rapido 6 Devagar

Fatores da Comunicacao
Conjunto de pegas 2 um comercial - - - Tl 14 T Wdrios comerciais
No. de conceitos criativos 3 Unico - T 15 7 - - Vvarios
Formato do comercial 1 Grande a7 - N - Paqueno
Mensagem 2 Diferenciada 6 T - - - - Comum
Campanha 2 Continua [ - - - Tl 14 T Nova
Duracdo da Campanha 4 Longa - T 20 R - B Concentrada

Fatores de Midia
Congestionamento 3 Baixo 112 T R I S - Alto
Suporte em outros meios 2 Alto [ - - - Tl 14 T Baixo
Suporte recente de midia 3 Alto - 1 15 F - Baixo
Suporte Promocional 1 Alto v v v ul v Baixo

Pontos 48 32 60 66 70

Total de Pontos 276

Somatdria dos pesos 47

Média 5,9

Fonte: Feito pelo autor

7.2 Taticas para OOH

A acado externa vai contar com 27 outdoors distribuidos estrategicamente pe-
las zonas Norte, Sul, Oeste e Centro do Recife. A escolha dos pontos foi feita com
base em critérios como fluxo de pessoas, densidade populacional e funcéo viaria,
garantindo alta visibilidade e repeticdo da mensagem durante os 26 dias de veicula-
cao. Segundo o Kantar noticias (2023) a midia OOH é consumida por 89% dos bra-

sileiros sendo a segunda mais consumida do Brasil tendo uma penetracdo de 95%
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no Recife. Os dados também destacam que ha uma grande interatividade do publico
com esse tipo de anuncio, que fica em torno de 79%.

A cidade do Recife é dividida em Regides Politico-Administrativas (RPAS),
gue organizam os bairros em seis grandes areas: RPA-1 (Centro), RPA-2 (Zona Nor-
te), RPA-3 (Zona Noroeste), RPA-4 (Zona Oeste), RPA-5 (Zona Sudoeste) e RPA-6
(Zona Sul). Essa divisao € utilizada em diversos planejamentos urbanos, como sau-
de, transporte e educacgédo. Com isso foi escolhidos os locais de acordo com as
RPAS a fim de que todo o Recife seja impactado com os outdoors, abaixo o Quadro

2 com os locais e as justificativas de escolha:

Tabela 6 — Locais de distribuicdo dos outdoors

Zonas

Su

Norte

Centro

- .....-

- .....-
o .....-

Fonte: Feito pelo autor
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A campanha contara com 27 outdoors lonados mensais pela empresa Rota
Midia OOH?8, com custo unitario de 17.000 abaixo na tabela 7 com custos e pedido

de insergoes:

Tabela 7 - Pedido de insercao e custo

Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Outdoor Praga: Recife PE

Produto:

Veiculo: Rota Midia OOH

Campanha: Aumento cobetura infan Pega: * Outdoor

Colocagio 12|3]|4]|5]|6]7]%8

of1of11]|12|13|14]15|16[17[18)10|20(21| 22| 23| 24| 25|26 (27| 28| 20|30|31| Total Custo | Desc Custo CPM
agosto S|S|D|S|T|{Q|Q|S|S5|D|(S|T|Q|Q[s|s|D|S|T|QQ|S|[S5|D|S|T S de inser. | Unitirio Total

Veiculagio de 28 placas de Outdoor 0.00
Distribuicio: 0 0,00
25/08 Bi-semana (0207 a 15/0T) 27 17.000,00 459.000.00
Obs: Cada bi-semana os outdoors serio comlocados em pontos diferentes. 0 0,00
Zonas pr ] 0.00
Sul 5 0.00
Norte 5 0,00
Centro 5 0,00
Oeste 4 0.00
Noroeste 4 0,00
Sudeste 4 0.00
Prazo de pagamento: 30dfm

TOTAIS 0l o 0] of of o] of o) of 0] 0] of of oJ 0] of 0] Of of 0] o[ 0of of O 0] 0of of of 0] 0] 0 27 459.000,00

Fonte: Feito pelo autor

7.3 Taticas para TV

Foi escolhida a TV aberta por ser um veiculo de grande alcance e por conse-
guir impactar diretamente o publico-alvo que mora nos bairros do Recife segundo a
pesquisa de audiéncia de video feita pelo Kantar (2025) em maio mostra o share de
audiéncia nas principais regides metropolitanas do Brasil que incluiu o Recife, mos-
tra que a TV aberta possui uma relevancia de 58,2% superando o consumo de plata-
formas de videos online. Além disso, a quantidade de habitantes nessas regides
amplia o potencial de exposicdo a mensagem da campanha. A proposta € veicular
comerciais de 30 segundos, destacando a importancia da vacinacao infantil, os lo-
cais de vacinagéo e também combatendo fake news que ainda circulam sobre o te-
ma. A campanha sera exibida nas trés emissoras mais assistidas da regido: TV Glo-
bo, TV Jornal (SBT) e TV Guararapes (Record). Essa escolha foi baseada em dados

de audiéncia divulgados pelo site Portal Alta Definicdo, com informacfes da Kantar

& Tabela de precos veiculagdo| Rota midia OOH Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/12u ng70c3VAOWuUSWGF7IUzDKHUG6Ns|EP/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/12u_ng70c3VA0WuSwGF7IUzDKHU6nsjEP/view?usp=sharing
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Ibope Media, de 2024. Esses dados ajudam a ter uma nocao real do impacto que

cada canal tem na cidade do Recife. Abaixo segue o plano tatico:

o TV Globo, o comercial sera exibido no NETV 12 edicao, por volta
das 12h, horario em que muitas familias costumam se reunir para o almoco e
assistir aos jornais locais. Nesse horario, a emissora registrou média de 9,9
pontos e share de 23,9. Também havera insercéo a noite, durante o NETV 22
edicdo, além de reportagens cobrindo a campanha de vacinacdo. Para con-
seguir atingir de maneira mais eficiente o publico feminino seré feita uma in-
sercdo durante o programa Mais vocé de manha por volta das 11h e a noite
no horério da novela das 21.

Figura 12 - Média e Share dos horarios da TV globo

v Globo

Faixa Hordria Média Share%
Média Manha 6,7 30,1
Méedia Tarde 13,9 31,0
Meédia Noite 23,4 41,9
Média Madrugada 4,7 37,6
Média 24 horas 12,2 36,0
Média Dia 151 35,6

Fonte: print portal alta definicdo

Tabela 8 - Média e share por programas escolhidos

programa média share%
NETV 12 Edicao 9,9 23,9
NETV 22 Edicao 28,6 44,5

Mais Vocé 57 20,7
Novela das 21 28,4 47,7

Fonte Portal Alta definicdo
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. TV Guararapes, o comercial entrara no ar durante o Balanco Ge-
ral PE, por volta das 13h, programa que alcan¢cou média de 9,5 pontos e sha-
re de 21,6. A noite, a insercéo sera no Jornal Guararapes, que teve média de
10,0 pontos e share de 15,5.

Figura 13 - Média e Share horarios da tv Guararapes

TV Guararapes LG40

Falxa Horéarla Médla Share%
Média Manha 3.3 14,8
Média Tarde 6,5 14,6
Média Noite 6,0 10,7
Média Madrugada 0,5 4,2
Média 24 horas 4.1 12,1
Média Dia 5.5 12,9

Fonte: Print portal alta definicdo

Tabela 9 - Média e share por programas escolhidos

programa média share%
Jornal Guararapes 10,0 15,5
Balango Geral PE 9,5 21,6

Fonte: Portal Alta definigcdo

o TV Jornal as inser¢des aconteceram durante o TV Jornal Meio-
Dia, com média de 4,4 pontos e share de 10,4, e também no programa O Po-
vo na TV, com média de 2,6 pontos e share de 4,1.



Figura 14 - Média e Share horarios da tv Jornal

TV Jornal @

Faba Horérla Média Share%
Média Manha 13 5.8
Média Tarde 32 7,2
Média Noite 2,3 4,1
Média Madrugada 0,8 6,4
Média 24 horas 1,9 5,6
Média Dia 2,4 55

Fonte: Portal Alta definicdo

Tabela 10 - Média e share por programas escolhidos

programa média share%
O Povona TV 2,6 4,1
Tv Jornal Meio Dia 10,4
4,4

Fonte: Portal Alta definicdo



7.4 Pedidos de insercéo para TV

Tabela 11 - Tv globo més de agosto?®

Cliente: Prefeitura do Recife

Meio: Televisdo Praga: Recife/PE
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Veicul Tv Globo Recife
Campanha: Vacinacdo infantil Peca: VT 30" [C]
Colocagio Horario [ 1|2|3|4]|s|6|7|s|9|t0frn|r2|13[14]15]16[17]18[19|20|21|22]23[24]25] 26| 27| 28|29 30| 31| Total Custo | Desc Custo Aud | CPM | GRP
Agosto s|s{p|s|t|olo|s|sip|s|T|olo|s|s|pls|T|oflo|s|s|p|/s|T|g|lo|s]|s|D| deinser | Unitirio Total
Mais voce 10:35 1 1 1 3 3.441.00 10.323.00) 13.1] 12.1] 393
NETV I* Ediglio 11:45 o1 111 5 4.901,00 24.505,00] 13,1] 12,1] 65,5
NETV 2* Edicio 19h15 o111t 6 17.489,00| 104.934.00| 13.1 12.1] 78.6
Novela 21h 1 1 1 3 2].6!07,(3@ 64.821.00] 164) 76| 49.2
Prazo de pagamento: 15dfm
TOTAIS of ol of of of of o] of of ol of of of of of of o] of of o] of of o of 4] 2f 4] 2] 4f tJ 0] 17 204.583,00 14.1/193.3|
Fonte: Feito pelo autor
Tabela 12 - Tv globo més de setembro
Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Televisio Praca: Recife/PE
Veicul Tv Globo Recife
Campanha: Vacinagio infantil Pega: VT 30" [C]
Colocagdo Horario 1f2]3|4]s5fe]|7]8]9|10fu]2f13]14]15[16]17|18]19f20]21]22]23)| 24| 25]26[27|28|29(30]|31| Total Custo | Desc Custo Aud | CPM | GRP
Setembro s|Tlolols|sipls|T|olols|sip|slT(olo|s|s|p|siT|lolo|sls|p|s]|T]|q| deinser. | Unitirio Total
Mais voce 10:35 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 3.441,00 30.969,00] 13.1] 12,1]117.9
NETV 1* Ediciio 11:45 11 11 1 ipipt it 14 4.901.00 68.614.00] 13.1 2.1/1834
NETV 2* Ediclio 19h15 o upifap it it 17 17.489.00 207.313.00] 13.1] 12.11222.7
Novela 21b 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 21.607.00 194.463,00] 164 6] 147.6
Prazo de 15dfm
TOTAIS al 2] 3] 2f af 1f o] 4] 2] 4] 2| 4] af o) 4] 2] 4] 2| 4f of 0] of of o] of of o] of of o] o 49 591.359,00 14,1) 553,7
Fonte: Feito pelo autor
Tabela 13 - Tv jornal més de agosto°
Cliente: Prefeitura do Recife Meio- Televisio Praga: Recife/ PE
Veicul TV Jomnal
Campanha: Vacinagdo mfantil Peca: VT 307 [C]
Colocagio Horano 1)2]3|4]|5(6|7]8|o|w]n|12|13]14][15]16]17| 18] 12]20|21]22(23| 24| 25|26 |27(28[20]30[31| Total Custo | Desc Custo Aud | CPM | GRP
Agosto s|s|p|s|T|olo|s|s|pls|t|alals|s|n]s|T qgls|s|p|s|{T|o|ols|s|p| deinser | Unitario Total
TV Jomal Meio Dia 12000 111 [ 2.965,00 17.814,00| 13.1] 12,1] 78,6
0 Povona TV 190035 1 1] 1{ 1) 1] 1 [ 2.176.00 13.056,00( 164 7.6] 984
Praze de pagamento: 13dfm
TOTAIS of o) 0| of o of of of of 0] of of of of of of 0| of of of o of ol @ 2 2| 2| 2| 2] 2} 0f 12 30.570.00 14.1| 177

Fonte: Feito pelo autor

° Pregos para veicular na TV Globo Recife Acesso dia 06/07/2025, Disponivel em: Home

10 pregos para veicular na TV Jornal Disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1B 3Egt69Srv9eF4UMZVDDKsxPc5LNrnm/view?usp=sharing



https://globo.my.site.com/pricelist/s/
https://drive.google.com/file/d/1B_3Egt69Srv9eF4UMZVDDKsxPc5LNrnm/view?usp=sharing
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Tabela 14 - Tv Jornal més de setembro

Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Televisio Praca: Recife/ PE
Veicul TV Jomal )

C Vacinacio infartil Pega: VT 30°[C]

Colocagio Horano |1|2|3|4[5|6|7)8|o|10f1n|12|13[14|05)16|07|18]19|20(21|22| 23|24 25|26(27|28| 29| 30 Total Custo | Desc Custo Aud | CPM | GRP

i S|T|Q]Q|s|s|D|S|T|Q|Q[S|S|D|S|T|Q|Q|S|S|D|S|T|Q|Q|S|S|D|S|T de mser. | Unitino Total

TV Jornal Meio Dia 1200 11111 1111 111 15 2.56%.00 4453500 13.1] 121]|196.5
O Povona TV 19805 1111 i1 IRIRIBIN 15 2.176,00 32.640,00] 164 76| 246
Prazo de 15dfm
TOTAIS 2 20 20 2 2/ ope) 2] 2] 2] 2 2 opl 2 2] 000 of ol o of o of 0 o of 0 30 77.175,00 14,1)1442.5

Fonte: Feito pelo autor

Tabela 15 - Tv Guararapes més de agosto?!!

Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Televisio Praga: Recife PE
Veicul Tv Guararapes
Campanha: Varinagdo infantil Peca: VT 30" [C]
Colocagio Horario |1|2(3|4|5|6|7]8|9|10|11|12|13|14(15|16|17(18[19]|20|21|22|23|24|25|26|27(28|2930(31| Total Custo | Desc Custo Aud | CPM | GRP
Agosto s|s|pfs|T|gle|s|s|p|s|T|o|g|s|s|p|s|T|g|Q|s|s|D|s|T|g|q|s|s|D|demser | Unitino Total
Balango Geral PE 1hs0 111 1) 1]1 6 11.317,00 67.902,00( 13,1| 12,1 786

Jomal Guararapes 19h15 111111 6 9.471.00 56.826.00( 164 7.6] 984

Prazo de pagamento: 15dfm

TOTAIS ol of ol of o ol of ofofe ol ofofofoofojo oo oo ool 2 2220 12 124.728,00 141 177

Fonte: Feito pelo autor

Tabela 16 - Tv Guararapes més de setembro

Cliente: Prefertura do Recife Meio: Televisio Praca: Recife.PE
Veicul TV Guararapes

Campanha: Vacinagio nfantl Pega: VT 30" [C]

Colocagio Horario 123456789 [20|11|12{13]|14|15(16|17|18)19|20)21|22|23|24)|25|26|27)|28)| 29|30 Total Custo | Desc Custo Aud | CPM | GRP

Setembro s|T|o|ols|s|{p|s|T|olels|s|D|s|T|Q|ols|s|D|[s(T|Q s|s(pls|T de incer. | Unitirio Total
Balango Geral PE

11h30 1 1 1f 1 1 111 1 1)1/ 1)1 135 11.317.00 169.755.00] 13.1] 121]1965

Jormal Guararapes 16h15 i1 1)1]1 1)1 1) 1]1 11111 135 5.471,00 142.065,00] 164| 76| 246
Prazo de pagamento: 15dfm
TOTAIS 2 2l 2 2] 2l ol 0] 2| 2 2| 2| 2 of @ 2| 2[ 2 2 2f of of of o] of of o] of @ of of o] 30 311.820,00 14,1 442,5

Fonte: Feito pelo autor

7.5 Taticas pararadio

Foi escolhido o radio por ser um canal que transmite seguranca para o publi-
co, segundo o Kantar 2024, o radio € consolidado como o principal meio de audio no
Brasil, atingindo 79% da populacdo. E uma fonte rapida e confiavel para os ouvintes.
No Grande Recife, o alcance chega a 88%, com uma média de consumo de 4h e 58
segundos, conforme o Book de Radio 2017. Para veiculacéo foi escolhido. A cam-

panha tera sera concentrada durante os 26 dias, periodo em que serdo veiculados

11 pregos para veicular na Tv Guararapes Disponivel: https://drive.google.com/file/d/1H-
zYrXbH7DE2VVr2PvHCVFS9zQnEy5b0/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1H-zYrXbH7DE2VVr2PvHCVFS9zQnEy5b0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1H-zYrXbH7DE2VVr2PvHCVFS9zQnEy5b0/view?usp=sharing
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spots de 30 segundos para combater informacdes falsas sobre a vacinacao e outras
informacgfes importantes. Para isso, selecionamos as trés radios mais consumidas

no Recife, segundo o site radios.com.br, em relatério de julho de 2021.

Figura 15 - Estatistica de radios mais ouvidas do Recife

Posigao Radio Localizagao Visitas
1° Réadio Jornal de Recife 90.3 FM Recife / PE 413.287
2° Radio Music 88.7 FM Recife / PE 46.389
3° Radio Recife 97.5 FM Recife / PE 33.116

Fonte: Print do site radios.com.br

A Radio Jornal Recife 90.3 FM foi selecionada por se consolidar como a prin-
cipal emissora de noticias de Pernambuco, segundo matéria publicada pelo Jornal
do Commercio (2024). Com uma audiéncia fiel e uma programacéo diversificada que
vai de jornalismo a esportes, a radio se mantém como uma fonte confiavel de infor-
macao para o publico pernambucano. A Radio Music 88.7 FM foi escolhida por con-
tar com um publico amplo que consome musica ao longo do dia, tornando-se pre-
sente em diversos momentos do cotidiano dos recifenses, esse perfil favorece a re-
cepcdo da mensagem da campanha em diferentes horarios, ampliando o alcance
entre o publico-alvo. Ja a Radio Recife 97.5 FM se destaca por valorizar a musicali-
dade local, com uma programacéo focada em artistas da regido, como Raphaela
Santos e Priscilla Sena, nomes de grande reconhecimento na cena musical recifen-
se com isso, a radio atrai um publico fortemente conectado a cultura local, o que re-
forca a identificacdo com a campanha. Foram escolhidos horarios rotativos a fim que
a mensagem permaneca durante o dia. Serdo distribuidos spot de 30s conforme as
tabelas 17, 18, 19, 20, 21 e 22.


http://radios.com.br/
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Tabela 17 - pedido de inser¢éo Radio Jornal més agosto'?

Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Radio Praga: Recife/PE

Campanha: Campanha vacmal Pecga: SPOT - 30"

Colocagio 1{2(3|4]5|6[7|8|9[t0]10[12]13[14|15[16|17|18]19|20(21{22(23|24)|25(26|27]|28|29|30|31| Total Custo Custo

Agom s|s|{D|s|T|Q|Q|s|s|DIs|T|Q|Q|s|s|D|s|T|Q|Q|s|s|D|s|T|Q|Q|S|S|D| deimnser. | Unitino Total
Horario Rotativo 07:30 as 09:00 3| 3] 3] 3] 3] 3] 3 21 944 00| 19.824.00
Horirio Rotative 12:00 4 00:00 5| 5] 51 51 5| 518 35 509,00] 17.815,00
Prazo de pagamento: 13dfm
TOTAIS 0l of 0] of of of of of of 0 of o] of o] of of of 0] o] o) of of o] o] 8] 8] 8| 8 8 8] 8 S6 37.639,00

Fonte: Feito pelo autor
Tabela 18 - pedido de inser¢cdo Radio Jornal més Setembro

Cliente: Prefertura do Recife Meio: Radio Praga: Recife PE
Campanha: Campanha vacinal Pega: SPOT - 30"

Cnlom;:!ﬂ 102(3|a]|5]|6|7|8|9|w]11|12{13]|14]|15[16[17]18|19|20|21|22]|23]|24(25|26]|27]|28|20|30|31| Total Custo Custo

Setembro s|T|elol|s|s|p|[s|[T|Q|lo|s|s|p|s|T|[ofe|s|s|D|s|T|Q|Q|s|s|D|s|T]|Q]| deinser | Unitirio Total
Horirio Rotativo 07:303:00:00 3] 3| 3| 3| 3] 3| 3[ 3| 3] 3| 3] 3[ 3] 3] 3] 31 3[3]3 57 94400( 53.808.00
Horirio Rotative 12:00400:000 5[ 5| 5| 5| 5| 5| 8 5[ 5] 5] 5| 5] 5| 5| 5] 5| 5] 5] 5 95 50900 4835500
Prazo de pagamento: 15dfm

TOTAIS 8] 8| 8| 8] 8] 8] 8

8| 8 8] 8] 8] & 8 8 8 8] 8] 8] of 0] o] 0] o] o] of of Of 0] 0] of 152
Fonte: Feito pelo autor

102.163,00

2 yalores de inser¢do radio Jornal disponivel em: https://drive.google.com/file/d/1hg X6xFI1w7B8WCJgM5I-
sT2sfLSjRP2/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1hg_X6xFl1w7B8WCJgM5I-sT2sfLSjRP2/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hg_X6xFl1w7B8WCJgM5I-sT2sfLSjRP2/view?usp=sharing

Tabela 19 - Pedido de inser¢édo Radio Music FM més agosto®?

Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Radio

Veicul Music FM
Campanha: Campanha vacinal Peca: SPOT - 30"

Praca: Recife PE

[

Colocagio 112 451678 9(10(12)12|13]|14|15|16|17(18(19]20|21({22 23

25/26|27(28|29(30(31| Total Custo Custo
Agosto s|s(p|s|T|/Q|ols|s|D|s|T|Q|q|s|s|[D|s|T|Q|Q|s]|S 1

o

Horario Rotativo 6h as 27h

L
L
ol
Lh
Lh
L
v
7%}
L

582,00) 20.370,00

0.00
Prazo de 15dfm

TOTAIS 0] 0 0| 0] 0] 0 0] of of O o] Oojojofjof o0l oo oo o ofwo] 5] 553 553 35 20.370,00

Fonte: Feito pelo autor

Tabela 20 - Pedido de insercdo Radio Music més Setembro

Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Radio Praga: Recife/PE

Campanha: Campanha vacinal Peca: SPOT - 30"

Colocagdo 1{2|3|4|s5|6]|7|8|9]|1w0]|1n|12)13|14|15(16]|17|18[19]|20|21|22|23]|24[25|26]|27|28(20|30|31| Total Custo Custo

Setembro s|T|Q[o|s|s|D|s|T|Q[Q|s|s[D[s5|T|Q|Q|s|[s|[D|sS|T|Q|Q|s|5|D|s|T|Q| demser | Unitano Total
Hordrio Rotativo 6h as 22h 5[ 5] 5| 5 5| 515 5[ 51 5] 5[ 5] 5[5 5] 5[5 55 95 582,00 55.250,00
Prazo de pagamento: 13dfm
TOTAIS 5| 5] 5| 5| 5] 5| 8| 5] 5] 5] 5] 5| 51 8] 51 5] 5| 5/ 5/ 0ol 0 oo 0o 0o o o0 0oo0lo 95 55.290,00

Fonte: Feito pelo autor
Tabela 21 - pedido de inser¢cdo Radio Recife FM més agosto4

Cliente: Prefertura do Recife Meio: Radio Praga: Recife PE

Veicul Recife FM
Campanha: Campanha vacinal Peca: SPOT - 30"

Colom;éo 1|2)3(4|5]6|7]8]9|t0|11|12[13[14[15({16|17|18]|19|20|21|22|23|24|25(26|27|28]29]30|31| Total Custo Custo
Agosto s|s|p|s|T|Q|Q|s|s|D[s|T|0o|lQ|s|[s|D|s|T|0|Q|s|s|[D|s|T|Q|Q|s|s|D|deinser | Unitirio Total
Horirio Rotativo 6h as 15k S| 5| 5[ 5] 5] 5[5 35 552,00| 19.320,00
0,00
Prazo de pag: 15dfm
TOTAIS 0 of Ol ojoojojojojojojojoojojo o o o0 o oo o0 55 5 5353 35 19.320,00

Fonte: Feito pelo autor

3 valores de inser¢do radio Music FM disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1ZpunOtC44Issx5VMLFIP0O93KYrse_Wqz/view?usp=sharing

14 valores inser¢io radio Recife FM disponivel em:
https://drive.google.com/file/d/1fW6Z3| v9EkK5grB5hV oEuYclTIkMogb/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1fW6Z3l_v9Ek5grB5hV_oEuYclTJkMoqb/view?usp=sharing

Tabela 22 - pedido de inser¢cdo Radio Recife FM més Setembro
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Cliente: Prefeitura do Recife Meio: Radio Praga: Recife/PE

Veicul Recife FM
Campanha: Campanha vacinal Pe¢a: SPOT - 30"

Colocagio 123 (4567891010 |12[13]|14(15(16[17]18(19|20]|21(22(23|24|25(26(27]28 30/31| Total Custo Custo
Setembro S|T|Q|Q|S|S|D[S|T|Q|Q|S|S|D|S|T|Q|Q|S|S|D|S|T|Q[Q[S|S|D T| Q| deinser | Unitirio Total
Horario Rotativo 6h as 10h 5] 51 5| 5] 5] 51.8] 5] 5[ 5] 5] 5] 58] 5] 5] 555 95 552,00 52.440.00
Prazo de pag 15dfm
TOTAIS s| s| 5| s| s| s| 8| s| s| s| s| s| s| 8| 5| s| 5| 5| s| oo of of of of of] of 0 ol of] 0% 52.440,00

Fonte: Feito pelo autor

7.6 Taticas para o digital

7.6.2 Facebook e Instagram

Para o Facebook e Instagram o foco da campanha vai ser mensagem e enga-

jamento que vai ajudar a incentivar as pessoas a assistir os videos, interagir com as

publicacdes e a outra no trafego para direcionar o publico para o app do Conecta

Recife. A Meta Ads permite aplicar um valor em anancios e definir o pablico que se

deseja atingir, fazendo com que a entrega e a distribuicdo do contetdo sejam feitas

de maneira mais precisa. Foram planejadas 120 insercfes segmentadas por faixa

etaria e geolocalizacdo, com investimento total estimado em R$44.000,00. As acdes

de engajamento focam na repeticdo da mensagem nas redes sociais, enquanto as

de trafego direcionam o publico para o aplicativo Conecta Recife, promovendo aces-
so direto as informacfes sobre vacinacao.

Tabela 23 - Plano de insercédo de midia no Meta ADS

Plataforma Formato

Campanha Facebook Regular Feed/Stories

Campanha Facebook Perfor- Feed/Stories
mance

Campanha Facebook Regular Feed/Stories

Campanha Facebook Perfor- Feed/Stories
mance

Fonte: Feito pelo autor
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Tabela 24 - Plano de insercao de midia no Meta ADS

Tipo de Filtro Total de Inser¢des Investimento  Total
(RS)

Geolocalizado Recife 35 7.000,00
+ idade 20-45

Geolocalizado Recife 25 15.000,00
+ idade 18-55

Geolocalizado Recife 35 7.000,00
+ idade 20-45

Geolocalizado Recife 25 15.000,00
+idade 18-55

Total 120 44.000,00

Fonte: Feito pelo autor

7.6.3 Taticas para youtube

No YouTube, serdo veiculados anuncios em videos relacionados a temas co-
mo maternidade, saude infantil, educacéo e entretenimento familiar. A segmentacéo
sera feita com base em interesses e comportamento, além da localizagdo geografi-
ca. Os formatos incluirdo bumper ads de 6 segundos e videos in-stream de até 30
segundos. A campanha sera dividida em duas fases, com foco em impacto inicial e
reforco de mensagem, buscando atingir cada pessoa ao menos trés vezes durante o
periodo de veiculacdo. Segundo o blog da AB Lab (2024), o custo por visualizacdo
no YouTube varia entre R$ 0,10 e R$ 0,30, dependendo de fatores como segmenta-
cao, qualidade do video e objetivos da campanha. Para manter uma média mais rea-
lista ficamos com os valores entre R$ 0,8 a R$ 0,12.

Planejamento para o youtube - A campanha foi planejada para durar quatro
semanas, com a meta de alcancar 500 mil pessoas no Recife, com idade entre 20 e
45 anos. Considerando uma frequéncia minima de trés visualizagcbes por pessoa,
estima-se um total de 1,5 milh&do de visualiza¢cdes. Com um custo por visualizagao
entre R$0,08 e R$0,12, o investimento total simulado varia entre R$120.000 e
R$180.000. A medida de resultados (KPIs) sera baseada na taxa de visualizacdes

completas, cligues e engajamento com 0s anuncios. Na semana 1, serdo usados
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Bumper Ads de 6 segundos, que funcionam para reforcar a mensagem com uma
chamada direta para a campanha. Na segunda semana em diante, sera veiculado o
formato TrueView In-Stream, que permite que o usuario pule o anuncio apos 5 se-
gundos, trazendo mensagens informativas, combate a desinformacéo e informacdes

relevantes sobre o tema.

7.6.4 Taticas para WhatsApp

A campanha também usara o WhatsApp como canal direto entre os agentes
comunitérios de saude (ACS) e as familias atendidas. Os ACS administrardo grupos
comunitarios para compartilhar informacdes oficiais, atualizacbes sobre vacinas e
combater fake news, sendo os Unicos autorizados a enviar mensagens. As familias
poderdo tirar dividas durante o horario de trabalho, garantindo comunicacéo rapida
e confidvel. Essa acdo vai comecar no dia 25 de agosto até o fim da campanha e
pode manter a continuidade depois da campanha caso desejarem, como o What-
sApp nao divulga as métricas elas vao ser medidas de acordo com um relatério final
feito pelos agentes de saude onde vai conter informagdes de interacdo com o publi-

co.

7.6.5 Resumo geral

Tabela 25 - Resumo geral de gastos

Resumo Geral

MiDIA
1"sem 2°sem 3°sem 4°sem | 1°sem 2°sem 3% sem 4% sem
v 1.340.535,00 58,0%
MIDIA DIGITAL 224.000,00 97%
RADIO 287.222.00 12,4%
MiDIA EXTERIOR 459.000,00 19,9%
TOTAL 2.310.757,00 100,0%

Fonte: Feito pelo autor
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8 SUGESTOES PARA A CRIACAO

Para a criacdo das pecas da campanha, sugiro focar em um conteudo que dialogue
diretamente com o sentimento do publico. Mostrar histérias reais e emocionantes
pode ajudar a criar uma conexao maior e reforcar a importancia da vacinagao infan-
til. Além disso, é fundamental investir em contetdos informativos, claros e objetivos,
que expliguem os beneficios da vacina e desmistifiquem davidas comuns. Outro
ponto essencial € combater as fakes news que circulam sobre a vacina¢do. A cam-
panha deve apresentar informacgdes confiaveis e de fontes oficiais, para esclarecer
mitos e evitar que a desinformacéo prejudique a adesao do publico. O foco deve ser
construir confianca e incentivar os responsaveis pelas criancas a buscarem a vaci-
nacdo com seguranca. Assim, a campanha une o apelo emocional com a educacéo,
gerando um impacto positivo e duradouro na cobertura vacinal do Recife.
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9 CONSIDERACOES FINAIS

A campanha foi planejada com o objetivo de aumentar a adeséo a vacinacao
infantil no Recife e contribuir para que a cidade volte a alcancar a meta de 95% de
cobertura vacinal. A partir da analise das principais barreiras, como a desinformacéo
e a dificuldade de acesso a informacao clara, foi possivel propor estratégias de co-
municacdo que esclarecem duvidas e desconstroem boatos ainda presentes entre a
populacdo. A campanha também busca facilitar o acesso a informacéo, principal-
mente para pessoas que moram em areas de dificil deslocamento ou que tém uma
rotina apertada, ao divulgar com clareza os locais, horérios e a disponibilidade das
vacinas. O objetivo € ajudar os responsaveis a se organizarem melhor e entenderem
a importancia da vacinacéo, garantindo que suas criancas sejam vacinadas. A midia
foi usada de forma estratégica para alcancar o maior nimero possivel de pessoas.
Os canais escolhidos foram definidos com base no alcance e na presencga entre o
publico-alvo, o que aumenta as chances da mensagem ser recebida de forma clara
e direta. Com isso, a campanha se apresenta como uma acao de comunicacao ali-
nhada a realidade local e pensada para gerar resultados concretos na cobertura va-
cinal infantil do Recife.
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Figura 16 - Tabela de precos veiculacdo| Rota midia OOH

ANEXO A — VALORES DAS MIDIAS

CJ

i
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TABELA COMERCIAL 202

=

Fonte: Rota midia OHH

(4 dia - B Midia - Painel
BACKBUS OUTBUS  INBUS  SANCA BACKSEAT| |FRONTUGHT JLIDOOR  OUIDOOR  ponovIARIO EMPENASx23 EMPENA3SxiS | OUT - TAXI
Recife-PE R$B.30000 | R$4.100,00 | R$ 1.000.00 = = RS 2R.00,00 | RS 17.000,00 || R$ 5.100,00 Consular RESIS0000 || RE 2550000 | RS 180000
Salvador-BA | R$10.08000 | R$S3.000,00 | RS1.800.00 | RS 1.900,00 —_ RS 280000 | RS 17.00000| RS 17.000,00 Consular — — RS 1.800,00
Camacari-BA | R$ 10.06000 I RS 3.000,00 [ R§ 1.800,00 I — | —_ —_— —_ _— —_— —_— —_ R$ 1.800,00
F.Santana-BA | R$ £.000.00 1 RS 2.800,00 | — I = — — — — — — = —
llhéus-BA — RS 2.800,00 _ — — — —_ — —_ = — =
Itabuna-BA . RS 2.800,00 — — —_ —_ —_ = — — — —
Juazeiro-BA | RS 8.000.00 1 RS 2.800,00 | - —_— —_— -_ —_ — — — —_ —_
Maceid-AL | R$600000 | R$2800,00 | RE1.600.00 | RE 160000 | RE1.500.00 RS 26,50000 || R$17.00000 || R$5100,00 Consuhar — — RS 1,800,00
Natal-RN A3 B.000,00 1 RS 2.800,00 | RE 1.800.00 — | — RS 26.500,00 | RS17.00000 I RS 5.100,00 Corsullar — - RS 1.800,00
Aracaju-SE R B000,00 | RS 2.800,00 - — — — — — — — — =
Fortaleza-CE | Rrs$ 8.000,00 1 RS 3.000,00 — — = = —_— - - — — —_
Sido Luis-MA | A5 6.000.00 | RS 250000 — — - — —_ —_ — —_ — _
Belém-PA | Rszsioon | — — _ — _ _ _ _ _ _
. Oudanr Papel: Yl kiammana m ROTA 3338,8800
Multiplo sem juncio elou com aplique, 0% - com ihaminags 30 \ ‘ Ei @rocamics [ srocamidta

www.rofarmedia, com, br
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Figura 17 - Tabela de precos Tv Jornal - Recife

o S TABELA DE PRECOS

TV Jornal TV Jornal - Recife

Valida & partir do dia 1807 2011

Jornal do SBT Manha Sew/ Sex 06000 Jornalismo RS 899,00 | RS 29.667,00

Plantde 1-9-0 Primeira Edigao SeR/Sen QFhoo Jarnalisme RS 1.5268,00 | RS 30.414,00

TMAN TV Jarmal Manhi Seg/Sex OTh40 Jarnalismao RS 1,194 00 | RS 39, 402 00
C5EL Carrossel Animado Sew/Sex D8RO0 Infantil RS 718,00 | RS 23.654,00

BOMD Bam Dia & Cia Sew/ hex b0 Infantil RS 718,00 | RS 13.654,00
ALEG Hora da Alegria SeRiiex 10h30 Infantil R% 854,00 | RS I8. 182,00
SBRS Sabor da Gente Seg/Sex 11hD0 Culinaria RS 1,867,000 | RS &1.411,00
PCIN Papairo da Cindarela Sog/Sex 11h25 Humaristico RS 217700 | RS 71,841 00

TVIPE TV Jornal Medo Bia Coglfex | Thi0 Jornalisma RS 156600 RS 87.4977.00
Plantdo 1-9-0 SeRex 1th3in Jarna lisme RS 5.389.00 | RS 177.837.00

TIVD Interative SogSex 13h45 Entretenimenta RS 2.B41,00 | RS 93, 753,00
YT Hovela da Tarde 1 - Amigas © Rivais S0E/ hoK 14h15 Hovela RS 1,122,00 | R$ 3702 6,00
MNYTZ Movela da Tarde I - Cristal SeRfSen 15000 Hovela RS 1.122,00 | RS a7.026,00
HYTA Movels Tarde - Uma Ress com Amor SegsSex 15hd5 Hovela RS 1.122.00 | RS 37.026,00
CASF Casos de Familia Seg/5en 17h00 Auditorio RS 1.122.00 | RS 37.026,00
SRH1 Série Moite 1 - Chaves Seg/5en 18h00 Serie RS 1.508,00 | RS 49, 764,00
TVHD O Povo na TV Sog/Sex 15h05 Jarnalisma RS 2.176,00 | RS 71.808,00
SETI SBT Brasil Sew/5ab 19h30 Jornalisma RS 4.050,00 | RS 157.950,00

RATH Programa da Ratinko SegiSex MK15 Audrtoria RE 2.200.00 | RS 72_800,00
NVND Movels Nofle - Amor s Revehcss Seg/Sex 2h15 Mowela RS B.O58,00 | RS 314.262,00
JSBT Jormal do SBT Sog/hex 00h30 Jornalismo RS 1.025,00 | RS 33.957.00

0OHO Dwis Hamens € Meio 6w/ Sk O1h30 e R$ 201,00 | R 7.839,00
TSE1 Tele Seriadas | Sew/Sab O2h00 Serie RS 201,00 | RS 7.839,00

Fonte: Tv Jornal

Figura 18 - Tabela de pregcos Tv Guararapes

PE1 RECIFE SEG/SEX 06H30 0BH40 REPORTAGEM BALANCO GERAL PE MANHA 5.265
SEG/SEX 11HS0 14H30 REPORTAGEM BALANGO GERAL PE 1n.317
SEG/SEX 14H30 15H30 REPORTAGEM VEM PE 9.447
SEG/SEX 18HOO 19H15 JORNALISMO CIDADE ALERTA PERNAMBUCO 6.038
SEG/SEX 19H15 19H55 JORNALISMO JORMAL GUARARAPES 9.471

SAB 12H00 13H40 REPORTAGEM BALANCO GERAL PE - EDICAO DE SABADO B.588
SAB 13H40 14H0O0 ESPORTE SUPER BANCADA 3954
SAB 14H00 15HO0O VARIEDADES QUE ARRETADO! 8.588
DoM 0BHOO 0BH30 JORNALISMO NOTICIAS DO CAMPO 2.945
DOM 08H30 08HOO ENTREVISTA VIDA ON CAST 2945
DOM 10HOO 10H30 ENTREVISTA BREGOSO CAST 2.945
DOM 10H30 11HOO ENTREVISTA PODER & NEGOCIOS 2.945

Fonte: Tabela de preco TV Record



Figura 19 - Tabela de precos Radio Jornal

Radio Jornd

Tabela Rédio Jornal

A Voz do Povo Paulo Roberto : seg. a sex.

Bola de Primeira Paulo Roberto 05:45 seg. asex. 295,00 00:00 35 06:00 RS 295,00
Um minuto com vocé Padre Airton Freire 06:00 seg. asex. 439,00 06:00 a5 07:00 RS 439,00
O Redator de Plantao Paulo Roberto 06:05 seg. asex. 439,00 07:00as09:00 RS 738,00
O Bandeira 2 Eliel Alves 06:30 seg. asab. 439,00 09:00 35 10:00 RS 480,00
Super Manha | Primeira Pagina Geraldo Freire 07:00 seg. a sex. 738,00 10:00 35 12:00 RS 439,00
Super Manha | Passando a Limpo  Geraldo Freire 09:00 seg. asex. 480,00 12:00 a 00:00 RS 317,00
Super Manha | Tudo & noticia Geraldo/Wagner 10:00 seg.asex. 439,00
Super Manha | Debate Geraldo/Wagner 11:00 seg. a sex. 439,00 06:00 as 19:00* RS 396,00
Edicao do Meio-Dia Victor Tavares 12:05 seg. a sex. 317,00 Determinado RS 738,00
Comentario de Ralph de Carvalho Ralph de Carvalho 12:30 seg. a sex. 317,00 Comunicado RS 1.476,00
O Assunto é Futebol - 1° Tempo  Aroldo Costa/Alexandre Costa 12:35 seg. asex. 317,00 *Exceto horario do Primeira Pagina
Comentario de Ednaldo Santos Ednaldo Santos 13:00 seg. a sex. 317,00

O Assunto é Futebol - 2° Tempo  Escrete de Ouro 13:10 seg. asex. 317,00 TABELA DE PRECOS - REDE
Radio Livre Anne Barretto 14:00 seg.asex. 317,00 | Rotativo | Unit. Recife 30" |
Balango de Noticias Ciro Bezerra 16:00 seg. asex. 317,00 00:00 35 07:30 RS 673,00
A Hora do Angelus - 18:00 segq. asex. 317,00 07:303509:00 RS 944,00
Bola Rolando Ednaldo Santos 18:05 seg. asex. 317,00 09:004s 12:00 RS 673,00
Jornada Esportiva Escrete de Ouro 19:00 seg. asex. 317,00 12:00300:00 RS 509,00
Resumo Final Marcelo Aratjo 22:00 €om jogos 317.00 Comunicado RS  1.478,00
Farum Fannrtiva lnor Moura 19'00  camiinda 317 00

Fonte: Radio Jornal

Figura 20 - Tabela de precos Radio Recife FM

RECIFE FM 975"

wixha pasia
LISTA DE PRECOS | JANEIRO A JUNHO 2023 A ke poide

SPOT SPOT SPOT
m m
BOM DIA RECIFE RS 360

SEGASAB | 5H AS 8H 85175

RS 514 R$ 1.028 RS 1.541

ESPECIAL DE SABADO

SAB | 19H AS 20H RS 187 RS 386 R$552  R$1103  R$1655
faninia R$ 187 RS 386 RS 552 R$1.103 RS 1.655
DOM | 7H AS 8H - .
TOCA TUDO
DOM | SHAS 7H RS 187 R$ 386 RS 552 RS$1.103 RS 1.655
MADRUGADA ESPECIAL
SEGADOM | OHAS 5H R$ 82 RS 169 RS 242 RS 438 RS 724
ROTATIVO
seGADOM |sHASION RO 187 RS 386 R$552  R$1103  R$165S
2 ARG R$ 112 R$230 RS 329 R$ 658 RS 987

SEG ADOM | 5H AS OH

Fonte: Radio Recife FM



Figura 21 - Tabela de precos Radio Music FM

FAIXA HORARIA
DETERMINADO | DETERMINADO Il
06h is 13h 13h as 19h

St 0 15 19h O6h 35 24h 19h 35 24h 06 35 220

L 193 180 128 175 346 288

10" 321 267 214 201 577 480

L 514 azr 342 486 822 767

o 64z 53¢ a2 582 1153 959

45" 063 801 641 873 1730 1430

L 1284 1068 854 1164 306 1918

Tostmmnqnhal 20 55, 1068 854 1184 2306 1918
Flash 30" 2440
Flash 60" 4898

CONVERSAD DE COMERCIAIS

sPOT 5" SPOT 107 SPOT 15° SPOT 30% SPOT 45" SPOT 60"

30% docom. 30" 50%docom.30" 80%docom.30" 100%docom.30° 150% docom.30" 200% do com. 307

OBSERVAGOES

03 meses
« Horérin determinad: 40% acréscimas novalor,
« Prrerama sem intste eomerrial eome: camainicadns. Ftarhes s . sV o ntas nessaals terdn actwima de H00% sahee 3 faba

MUSIC PELA MADRUGADA

MFM SUNRISE

MUSIC CAFE

MAXI MUSIC

MUSIC DA DE DEZ

HASHTAG MFM

MUSIC SEM FRONTEIRAS

HAPPY HOUR MUSIC FM

PLAYLIST

JAZZMASTERS

MFM NIGHT

MUSIC DA DE TRINTA

MFM BOM DIA

NIGHT MUSIC

CARACTERISTICAS.

MUSICAS DE VERDADE

SUCESSOS NACIONAIS E
INTERNACIONAIS

MUSICA, TRANSITO E INFORMACAQ

0 MELHOR DO POP NACIONAL £
INTERNACIONAL

DEZ MUSICAS DIRETO, SEM PARAR

AS MAIS PEDIDAS PELO WHATSAPP E
REDES SOCIAIS
MUSICAS DO BRASIL DO MUNDO

MUITA BOSSA PARA SEU INICIQ DE
NOITE

MUSICAS MAIS PEDIDAS
TOCANDG JAZZ E SUAS TENDENCIAS

DROPS COM UMA MUSICA
GRANDES SUCESSOS DE TODOS 05
TEMPOS

DUAS HORAS DE MUSICA, SEM
INTERVALO

MUSICA DE QUALIDADE
PARA ESQUENTAR SUA NOITE
DANCANTE
-

00h a5 04h
04h a5 06h

06h 4s 030

10h 35 11h 16h
as17h
11| 18n|
200

12h 3 13h
13h 85 14h
18h &5 19h
19h & 20n

18h & 20
18h30 | 21h
22h 45 000

11has 13h |
16h 35 18h
20h s 220

06h 35 090

21h és 23n

TODOS 05 DIAS.
TODOS 05 DIAS.
SEG ASEX
SEG ASEX
SEG A SEX
SEG ASEX
T0D0S 0 DIAS,
SEG ASEX
SEG A SEX
SABADO
SEG A SBX
TODOS 05 DIAS
SAREDOM
DOMINGO
sAB £ OM

SABADO

soT0" oSt
4 2
2 2
4 2
4 ]
3 6
2 2
2 2
2 2
2 2
2 2
2 2
2 2
a 1
2 2
2 2
2 2
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o "z
4 44,854
4 22.421
4 39.54:
4 39.54:
4 19.77%
4 19.77
o 21.18
4 24.44
4 16.294

Fonte: Radio Music FM
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