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1. Objetivo do relatório 

 

Este relatório tem como finalidade demonstrar a execução e os resultados da 

campanha, bem como apresentar as principais ocorrências relativas aos critérios 

utilizados para definição de meios e veículos.  

 

2. Briefing 

 

Cenário e objetivos da campanha 

 

A amamentação é a forma de proteção mais econômica e eficaz para 
redução da morbimortalidade infantil, pois permite grande impacto na saúde da 
criança, diminuindo a ocorrência de diarreias, afecções perinatais e infecções, 
principais causas de morte de recém-nascidos, ao mesmo tempo em que traz 
inúmeros benefícios para a saúde da mulher, como a redução das chances de 
desenvolver câncer de mama e de ovário. 

Estima-se que o aleitamento materno seja capaz de diminuir em até 13% a 
morte de crianças menores de 5 anos em todo o mundo por causas preveníveis. 
Nenhuma outra estratégia isolada alcança o impacto que a amamentação tem na 
redução das mortes de crianças nessa faixa etária. Segundo a Organização 
Mundial da Saúde (OMS) e o Fundo das Nações Unidas para a Infância (Unicef), 
em torno de seis milhões de vidas de crianças são salvas a cada ano por causa 
do aumento das taxas de amamentação exclusiva até o sexto mês de vida. O 
Ministério da Saúde e a OMS recomendam que as crianças sejam amamentadas 
até os dois anos ou mais, sendo de forma exclusiva até os seis meses de vida. 

Mesmo diante da pandemia da Covid-19 devemos destacar a importância de 
amamentar. O Ministério da Saúde, considerando os benefícios da 
amamentação para a saúde da criança e da mulher, a ausência de evidências 
científicas sobre a transmissão do coronavírus por meio da amamentação e que 
não há recomendação para a suspensão do aleitamento materno na 
transmissão de outros vírus respiratórios, recomenda que a amamentação seja 
mantida mesmo em caso de infecção pelo SARS-CoV-2, desde que a mãe deseje 
amamentar, esteja seguindo as recomendações de prevenção e esteja em 
condições clínicas adequadas para fazê-lo. 

Diante da necessidade de aumentar as taxas de aleitamento materno no país 
e ampliar a discussão sobre os benefícios dessa prática para a saúde da mulher, 
da criança e da família e os ganhos sociais e econômicos para a sociedade, o 
Ministério da Saúde promove, anualmente, entre os dias 1º e 7 de agosto, a Semana 
Mundial da Amamentação (SMAM). 

Nesse contexto, o Ministério da Saúde, por meio da Coordenação de Saúde da 

Criança e Aleitamento Materno (COCAM/CGCIVI/DAPES/SAPS), solicita a 

realização da Campanha de Amamentação 2022, em parceria com a Sociedade 

Brasileira de Pediatria, como estabelece a portaria de criação da SMAM.  

 

 

 



       
 

 

Os objetivos de comunicação, assim elencados, foram:  

PRINCIPAIS: 

 Informar e sensibilizar sobre a importância do aleitamento materno e seus 
diversos benefícios (mesmo diante das dificuldades durante a adaptação 
da amamentação) e incentivar mais mulheres a adotar essa prática e 
ter conhecimento que é o melhor para o bebê, para ela e para a 
sustentabilidade do planeta também; 

 Incentivar a amamentação até os dois anos ou mais da criança e, de 
forma exclusiva, nos primeiros seis meses; 

 Reforçar a importância da rede de apoio (família, empresa, profissionais 
de saúde e amigos); 

 Enfatizar que o aleitamento é a maneira mais econômica de alimentar 
a criança. 

SECUNDÁRIOS: 

 Mobilizar familiares, profissionais da saúde, gestores, sociedade civil e 
empregadores para que orientem e estimulem mulheres a amamentarem 
seus filhos até os dois anos ou mais, sendo de forma exclusiva até os seis 
meses de vida da criança; 

 

Público-alvo  

Prioritário:  

- Gestantes e mulheres com bebês de até 2 anos de idade;  

- Mulheres de 18 a 49 anos. 

Secundário:  

- Profissionais de saúde (enfermeiros, médicos, fisioterapeutas, fonoaudiólogos, 

nutricionistas, psicólogos, farmacêuticos e outros que atendem mulheres no pré e 

pós-parto para que estimulem a amamentação e falem de seus benefícios); 

- Doulas e parteiras; 

- Famílias de mulheres grávidas e seus companheiros (as); 

- Gestores e empresários, além das pessoas que vivem próximas às gestantes e 
às lactantes no trabalho e na vida social. 

 

Mercado 

Nacional 

 

Período da campanha 

O planejamento de comunicação considerou o período do dia 02 a 31 de agosto 

de 2022. 

 

 



       
 

 

 

Meios: 

- Televisão aberta: 02 a 14/08/2022 

- Rádio: 02 a 17/08/2022 

- OOH – Mobiliário Urbano: 09 a 24/08/2022 

- DOOH: 10 a 31/08/2022 

               Mobiliário Urbano: 10 a 29/08/2022 

               Terminal 24 Horas: 10 a 23/08/2022 

               Supermercado: 11 a 31/08/2022 

               Banca de Revistas: 11 a 31/08/2022 

        - Internet: 02 a 31/08/2022 

 

3. Metodologia 

 

Para os mercados onde não existem dados de pesquisa regulares, serão 

inseridos os números informados pelos veículos e inserções como forma de visualizar 

o esforço de comunicação realizado. 

Para estudos de pós-venda nos mercados/meios/veículos com pesquisa regular 

em que é possível aferir a cobertura média e/ou a frequência da campanha, 

utilizaremos os estudos de simulação fornecidos por reconhecidos institutos de 

pesquisa do mercado. 

Os dados informados são baseados nos mercados pesquisados regularmente, 

por meio de softwares que possibilitam o processamento de dados de alcance 

(número de pessoas com possibilidade de serem impactadas pela campanha) e 

frequência (oportunidade média de vezes que cada indivíduo ouviu/viu a mensagem). 

 

4. Resumo da veiculação 

 

A campanha foi veiculada do dia 02 a 31 de agosto de 2022. Todos os meios 

programados veicularam, havendo algumas compensações durante o período e 

algumas falhas que não prejudicaram o resultado da campanha. 

Para a definição estratégica, a seleção dos meios de comunicação foi 

recomendada com base nos hábitos de consumo de mídia dos públicos-alvo da 

campanha (gestantes, mulheres com bebês de até 2 anos de idade e mulheres de 18 

a 49 anos), compondo um mix de meios diversificado e englobando os principais 

meios de massa, trazendo uma cobertura nacional para a campanha.  

Buscando melhor eficiência do plano de mídia, a estratégia foi informar, alertar 

e conscientizar a população através dos meios que possuem maior penetração no 

público-alvo e que façam parte do seu dia a dia, para que a comunicação tenha maior 

aderência.  

Para balizar a escolha dos meios foram considerados os dados de consumo dos 

meios do TGI, utilizando um recorte nacional, pois os estados impactados pela 

campanha não possuem auditoria do instituto. Além dos dados de consumo e 

penetração, foram consideradas as particularidades de cada segmento. 



       
 

 

 

 

 
 

 
 

 

Fonte: Target Group Index Brasil 

 

Dessa forma, foram recomendados os meios: TV aberta, rádio, mídia exterior e 

internet. 

 

5. Resumo da entrega dos meios  

 

Televisão aberta 

Meio democrático e de maior amplitude do país, contribuiu diretamente com a 

construção da cobertura. Esteve presente em âmbito nacional.  



       
 

 

Foram veiculadas 113 inserções no formato de 30”, durante o período de 02 a 

14 de agosto de 2022.  

Em relação à programação inicial, houve falhas e remanejamentos ao longo da 

veiculação que não comprometeram a eficiência da comunicação. 

A simulação abaixo foi feita em âmbito nacional no target prioritário MM ABCDE 

18-49 anos. 

 

Simulação TV aberta 

 

Fonte: Instar Analytics 

 

A programação alcançou aproximadamente, 32,5 milhões de pessoas do 

público-alvo, com uma frequência média de 3,69 vezes. 

 

Rádio 

Importante meio de comunicação no país, é de fácil acesso e compreensão. Foi 

fundamental para a campanha e teve como objetivo incentivar a amamentação até os 

2 anos de idade e reforçar a importância da rede de apoio. Foi responsável também 

por construir frequência e, consequentemente, lembrança. 

O meio esteve presente nas capitais mais populosas do país: DF, SP, RJ, BA, 

MG, PE, PR, CE e RS. Nas praças não pesquisadas, foram contempladas todas as 

rádios com conformidade no banco de dados SECOM (somente emissoras FM), com 

presença somente nas capitais e municípios acima de 300 mil habitantes.  

Testemunhal 60”: com o objetivo de ampliar a cobertura no país e considerando 

que o Nordeste é uma localidade importante para a campanha, foi proposto um reforço 

na região apenas em municípios acima de 300 mil habitantes, priorizando programas 

matutinos com comunicadores conhecidos e relevantes nas praças. 

Para capital e interior foram veiculadas 7.804 inserções, no formato de spot de 

30”, no período de 02 a 17 de agosto de 2022. 

Para testemunhal, foram 213 inserções e aproximadamente 43 comunicadores, 

no período de 03 a 12 de agosto de 2022. 

 

 

 

 

 

 

 

 



       
 

 

Simulação Rádio 

Fonte: Instar Analytics 

Mídia Exterior - OOH (Out of Home) e DOOH (Digital Out of Home) 

O meio se destaca por ser o segundo meio de maior penetração entre a 

população em geral, de acordo com o consumo dos meios apresentado anteriormente. 

Se posiciona, inclusive, à frente da TV aberta e, por esse motivo, recebeu maior 

investimento.  

A grande participação do meio ocorreu pelo amplo alcance e maior capacidade 

de impacto. Para esta campanha, foi recomendada a programação de segmentos que 

trouxessem cobertura e/ou capilaridade e que estivessem presentes na rotina diária 

do público, estando próximos a ele. Dessa forma, a mensagem trouxe um tom de 

conscientização e alerta para a população.  

Em relação à programação inicial, ocorreram algumas falhas e remanejamentos 

ao longo da veiculação que não comprometeram a eficiência da comunicação. 

 

Mobiliário urbano e Bancas de Revistas 

Formato de maior penetração do meio OOH, esteve presente na campanha 

para compor os demais meios e gerar maior cobertura. Com presença em 10 capitais 

relevantes (São Paulo, Rio de Janeiro, Brasília, Fortaleza, Manaus, Recife, Salvador, 

Porto Alegre, Curitiba e Belo Horizonte), impactou a população no lançamento e trouxe 

maior cobertura e visibilidade ao tema da campanha. 

As veiculações ocorreram em 1.105 faces estáticas, de 09 a 31 de agosto de 

2022, com cobertura/fluxo e impactos conforme demonstrativo a seguir: 

 



       
 

 

 
 

Fonte: Veículos 

 

 Já no formato digital, tivemos 2.205.200 inserções em 353 faces, no período 

de 10 a 31 de agosto de 2022, com cobertura/fluxo e impactos conforme o 

demonstrativo a seguir: 

 

 
Fonte: Veículos 

 

Banco 24h (supermercado e drogarias) 

 

O meio tem crescido bastante desde a pandemia, pois, além de fazer parte dos 

serviços essenciais, também é um local muito frequentado por famílias, gestantes e 

mulheres, públicos prioritários da campanha. 

Esteve presente em 3 das principais capitais do país: São Paulo, Rio de Janeiro 

e Salvador. As veiculações ocorreram com 4.122.160 inserções em 1.732 faces, no 

período de 10 a 23 de agosto de 2022, com cobertura/fluxo e impactos conforme 

demonstrativo a seguir: 

 



       
 

 

 
 

Supermercados 

 

O meio está inserido no dia a dia e em locais com grande fluxo diário de famílias, 

gestantes e mulheres e o formato proporciona contato direto com esse público.  

As veiculações ocorreram com 459.000 inserções em 68 faces, no período de 

11 a 31 de agosto de 2022, com cobertura/fluxo e impactos conforme demonstrativo 

a seguir: 

 

 
 

Fonte: Veículo 

 

Internet 

O digital propiciou alcance e capilaridade à campanha, sendo programado em 

segmentos diferentes. Redes sociais, redes de vídeo, conteúdo, áudio, portais de 

saúde, maternidade, notícias nacionais e mobile foram programados seguindo as 

particularidades de cada segmento, a fim de obter a melhor performance de 

comunicação e resultados. 

A campanha obteve 377% mais de entregas em relação ao volume contratado. 

 

 



       
 

 

Redes sociais 

A rede LinkedIn foi contemplada justamente por impactar diretamente os 

profissionais do setor de saúde. Essa segmentação contempla, segundo dados da 

plataforma, 4,9 milhões de usuários. 

No Twitter, as peças da campanha foram veiculadas em temas e tópicos que 

estão sendo repercutidos. A rede é um espaço aberto para debate de temas que estão 

sendo abordados tanto na própria rede como de forma offline, além de apresentar um 

bom poder de viralização e segmentação contextual e por tópicos de interesses. 

Por último, foram contempladas Tiktok e Kwai, redes sociais de vídeos verticais 

com alto poder de viralização, retenção e boas taxas de engajamento com os vídeos 

das campanhas já executadas. Atualmente são a terceira e quarta colocadas, 

respectivamente, no ranking Comscore. 

 

 
 

O segmento apresentou entrega dez vezes maior que a quantidade contratada.  

 

Redes de vídeo 

Weach, Zoomin e Audienz foram contemplados como redes de vídeo. Weach e 

Audienz possuem wishlists com mais de 2.000 veículos com grande alcance no país, 

podendo entregar o material da campanha em players de diversos segmentos e 

editorias. Já Zoomin.TV, constitui-se em uma rede de vídeos bem ranqueada no 

Comscore, excetuando-se as redes de grandes conglomerados de mídia em operação 

no país. A rede possui mais de 87% de seus acessos por dispositivos móveis, 

reforçando mais ainda a mensagem. Todas elas possuem segmentação contextual e 

demográfica.  



       
 

 

 
 

O segmento apresentou entrega superior a 343% acima da quantidade 

contratada. 

 

Redes de Conteúdo 

Para este segmento foram contemplados veículos que possuem entregas de 

vídeo e display, para impactar usuários que estão em momentos de leitura ou 

pesquisa na web, muitas vezes com o áudio desligado. A entrega do material da 

campanha foi feita em portais, sites de consumo de vídeo on-demand e formatos de 

rewards em apps e games mobile.  

- A Roix é líder do ranking Comscore de redes de vídeo, segundo dado utilizado, 

e a entrega ocorreu nas redes de vídeos do veículo; 

- SimpleAds apresenta os melhores índices de visitantes únicos do ranking 

Comscore, possibilitando impactar mais usuários distintos. Cerca de 10,3% da 

audiência da Simple Ads está na região Nordeste, frente a concorrentes com 

maior alcance NET; 

- Just True possibilita uma boa segmentação dentro dos target da campanha e 

a inclusão de formatos de impacto no mobile, com estratégias de retargeting. 

- Para complementar a estratégia de alcance, Denakop entregou formatos de 

alto impacto com peças de display. Os formatos de vídeo do veículo ainda não 

estão habilitados no Midiacad. 

 

Os veículos desta categoria possibilitaram boa cobertura desktop e mobile. 

Todas as redes programadas nesta campanha não possuem entrega em redes 

sociais, canais display ou vídeo vinculados ao Google.  

 



       
 

 

 
 

O segmento apresentou entrega superior a 140% acima da quantidade 

contratada. 

 

Redes de áudio 

Foi contemplado o principal aplicativo de streaming de conteúdo de áudio, o 

Spotify. Apenas usuários que não possuem nenhum tipo de assinatura mensal foram 

impactados com o spot e o display da campanha.  

O Spotify veiculou o material apenas em seus players proprietários, como 

aplicativo mobile e desktop. Para trazer maior alcance à comunicação na região 

Nordeste, foi incrementado a distribuição de mídia no veículo Sua Música, que possui 

mais de 62% de sua audiência na região.  

Para incrementar a distribuição em canais mais populares e com maior apelo à 

população, foi contemplado a rede de rádio online AudioX, que possui mais de 30 

aplicativos e webplayers proprietários de rádios do dial de todos o país. A opção pela 

variedade de players é para aumentar a cobertura e os pontos de contato com os 

usuários ideais. 

 



       
 

 

 
 

O segmento apresentou entrega superior a 157% acima da quantidade 

contratada. 

 

Portal de saúde 

Este segmento foi importante por impactar profissionais de saúde que usam os 

veículos como fonte de consulta e compartilhamento de informações de tratamentos 

e procedimentos.  

O portal Tua Saúde apresenta mais de 94% de seus acessos de forma 

orgânica. Juntos, o portal Tua Saúde, líder do segmento, e o Consulta Remédios 

correspondem a 25,7% do alcance do segmento, sem fazer parte de nenhum grande 

grupo de comunicação do país. Ambos são players exclusivos para o setor de saúde, 

sem outros tipos de conteúdo. 

 

 
 

O segmento apresentou entrega superior a 142% acima da quantidade 

contratada. 

 

 

 

 



       
 

 

Portal de maternidade 

Dados do TGI apontam que ambos os títulos contemplados na campanha 

possuem alta afinidade com gestantes ou mães de crianças de até dois anos e 

profissionais de saúde. Ambos são sites correspondentes das revistas impressas de 

circulação nacional. 

O portal Crescer, líder do segmento do ranking Comscore, veiculou displays e 

vídeos da campanha. O portal Pais&Filhos, terceiro colocado no ranking e segundo 

site dedicado ao tema, veiculou vídeos e displays da campanha e teve uma entrega 

crossmedia, com a edição impressa do mês de agosto.   

 

 
 

O segmento apresentou entrega superior a 106% acima da quantidade 

contratada. 

 

Portais Nacionais 

Os portais de notícias de âmbito nacional propiciam uma abrangência maior 

nos temas consumidos pelos usuários, que podem ser impactados durante o consumo 

de notícias de política, esportes, entretenimento ou até mesmo por um direcionamento 

via redes sociais. 60% dos usuários deste tipo de segmento dizem sempre prestar 

atenção à publicidade. Para este segmento, foram escolhidos veículos Top 10 no 

ranking Comscore, porém com índices de acessos via mobile superiores a 90%, com 

o seguinte critério: 

 

 R7: 5º colocado no ranking geral - 3º portal em participação mobile em acessos. 

 Terra: 6º colocado no ranking geral - 2º portal em participação mobile em acessos. 

 IG: 9º colocado no ranking geral - 1º portal em participação mobile em acessos. 

 



       
 

 

 
 

Tivemos uma entrega menor que o contratado em um dos formatos do veículo 

IG e foi abatido o valor referente a essa falha. Ainda assim, o segmento apresentou 

entrega superior a 170% acima da quantidade contratada. 

 

Mobile 

Cerca de 86% dos brasileiros acessam a internet. Dentro deste percentual, 99% 

acessam a web por dispositivos móveis. O smartphone representa o maior volume 

destes acessos. O aparelho já se tornou parte essencial na vida dos brasileiros, que 

o utilizam para trabalho, lazer e orientação geográfica. Por isso o segmento mobile é 

importante, pois é possível impactar usuários de acordo com seus hábitos de 

consumo, comportamento, uso de apps e geolocalização.  

Para esta campanha foi utilizada a estratégia de geolocalização e pessoas com 

de alta frequência em maternidades, clínicas pediátricas, clínicas da família, creches, 

berçários e pessoas com alta frequência de proximidade desses usuários, além de 

impactar usuários com apps e consumo de conteúdos relacionados à maternidade, 

cuidados com bebês, gestação, entre outros assuntos afins. 

 



       
 

 

 
 

O segmento apresentou entrega superior a 170% acima da quantidade 

contratada. 

 

6.Conclusão 

 

A Campanha de Amamentação 2022 cumpriu os propósitos preestabelecidos, 

pois, avaliando os esforços de mídia e os resultados obtidos de alcance e frequência 

nos mercados e meios pesquisados, pôde-se confirmar que a campanha atingiu os 

objetivos de mídia do planejamento inicialmente aprovado.  

Dessa forma, uma vez que o número médio de vezes considerado eficiente para 

compreensão e retenção da mensagem gira em torno de 3, para essa campanha foi 

atingido um número de 3,69 para o meio TV aberta e 3,02 para o meio rádio. 

A campanha alcançou mais de 80 milhões de pessoas, gerando mais de 140 

milhões de impactos, aproximadamente. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



       
 

 

7. Anexos 

 

 
 

 
 

 
 



       
 

 

 


