RELATORIO DE RESULTADOS

CAMPANHA MULTIVACINACAO - 2023
AMAZONAS E ACRE

Data: 18/07/2023

Cliente: Ministério da Saude
Produto: Utilidade Publica
Periodo: Amazonas — 16/05 a 22/05/2023 e Acre — 29/05 a 06/06/2023
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Objetivo do Relatdrio

Este relatdrio tem como finalidade demonstrar a execu¢ao da campanha e apresentar as principais
ocorréncias e resultados relativos aos critérios utilizados para definicdo de meios e veiculos.

Objetivo de comunicacdo

Aumentar as coberturas vacinais nos estados de Amazonas e Acre. A proposta é atualizar a caderneta
de vacinagdo, realizar o monitoramento ativo e a investigacdo laboratorial das paralisias flacidas
agudas (que podem indicar casos suspeitos de podlio) e intensificar a busca ativa de ndo vacinados.

Objetivo de midia

Contemplar meios que gere ampla cobertura e alto impacto, para maior propagacao da mensagem,
gerar alcance e frequéncia com o objetivo de sensibilizar e mobilizar toda a populacdo de cada
regido prioritaria e utilizar meios que favorecam a rentabilidade da midia nas pracas de
Manaus/AM e Rio Branco/AC, possibilitando cumprir os objetivos de comunicacio.

Periodo da campanha
O periodo analisado foi de Amazonas: 16/05/2023 a 22/05/2023 e Acre: 29/05/2023 a 06/06/2023

Pracas
Amazonas e Acre.

Publico-alvo

Prioritario:

Sociedade brasileira em geral (AS ABCDE 15+)

Secunddrio:

Pacientes Imunocomprometidos, pessoas com deficiéncia, profissionais da Saude

Meios selecionados

Amazonas

e Televisdao Aberta Regional: 16 a 20 de maio de 2023
e Televisdo Aberta Local: 17 a 20 de maio de 2023

e Radio Capital sem pesquisa: 16 a 19 de maio de 2023
e Midia Exterior — DOOH: 17 a 24 de maio de 2023

e Midia Exterior — OOH: 16 a 26 de maio de 2023

e |novadores Digitais: 17 a 20 de maio de 2023

e Internet: 16 a 20 de maio de 2023
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Acre

e Televisdo Aberta Nacional: 29 de maio a 06 de junho de 2023

e Televisdo Aberta Local: 31 de maio a 05 de junho 2023

e Radio Capital sem pesquisa: 29 de maio a 06 de junho de 2023

e Midia Exterior — OOH: 29 de maio a 06 de junho de 2023

e Inovadores Digitais: 01 a 06 de junho de 2023

e Internet: 01 a 06 de junho de 2023

Cronograma Previsto:

Total Midia: R$ 564.987,60 (94,5%)

am. . VALOR TOTAL VALOR DESEMBOLSO
MERCADO | |\ (co e |[FORMATO| PERIODO DETALHADO VALOR TABELA NEGOCIADO
100%
ITELEVISAO ABERTA RS 499.063,00 | RS 195.211,22 | R$. 184.474,61
REGIONAL AC/AM 23 30" 16/05 A 06/06 RS 499.063,00 | RS 19521122 | RS 184.474,61
I TELEVISAO LOCAL RS 37.406,20 | RS 27.137,03 | R$ 25.644,49
REGIONAL AC/AM 58 30 16/05 A 06/06 RS 37.406,20 | R$ 27.137,03 | RS 25.644,49
RADIO RS 78.053,28 | RS 39.234,92 | RS 37.077,00
SEM PESQUISA AC/AM 640 30" 16/05 A 06/06 RS 78.053,28 | RS 39.234,92 | RS 37.077,00
MIDIA EXTERIOR RS 477.169,28 | RS 247.701,49 | R$. 234.077,90
(CARRO DE SOM AC/AM | 1088 30 16/05 A 06/06 RS 247.990,88 | R$ 135313,81 | RS 127.871,55
muB AM 100 | Adesivos | 16/05 A 22/05 RS 120.000,00 | R$ 60.000,00 | RS 56.700,00
DOOH AC/AM | 447680 | 10'/15" | 16/05 A06/06 RS 109.178,40 | RS 52.387,68 | RS 49.506,36
INOVADORES RS 30.820,00 | RS 30.820,00 | R$. 35.443,00
META AC/AM 11500000 | POST 16/05 A 06/06 RS 30.820,00 | RS 30.820,00 | RS 35.443,00
INTERNET RS 67.600,00 | R$ 51.080,00 | R$. 48.270,60
DIGITAL AC/AM | 2.400.000 | Diversos | 16/05 A 06/06 RS 67.600,00 | R$ 51.080,00 | RS 48.270,60

TOTAL MiDIA RS 1.190.111,76 R$ 591.184,66 RS 564.987,60

Cronograma Realizado:

Total Midia: R$ 506.536,76 (94,5%)

G VALOR TOTAL VALOR PART.
CERrREG PERIODO DETALHADO 'VALOR TABELA NEGOCIADO DESEMBOLSO .
INSERCOES 100% P MEIO %

I TELEVISAO ABERTA RS  399.549,00 | RS 14844670 | RS  140282,14 17,0%
REGIONAL AC/AM 188 30" | 16 A20/05 EDE 29/05 A 06/06 RS 399.549,00 | RS 14844670 | RS  140.282,14 27,7%
TELEVISAO LOCAL RS 3245890 |R$ 2321038 | RS  21.933,80 2,7%
LocAL AC/AM 59 30" | 16 A20/05 EDE 29/05 A 06/06 RS 32.45830 |RS 2321038 |RS 2193380 43%
RADIO RS  76.157,28 |R$ 3845996 | RS  36.344,66 4,4%
SEM PESQUISA AC/AM 630 30" 16/05 AOG/06 RS 76.15708 |R$ 3845006 [R§ 3634466 7.2%
MiDLA EXTERIOR RS  466780,40 | RS 237.31620 | RS 22426381 27,1%
CARRO DE 50M AC/AM 1.088 30" 16 A 20/05 E 29/05 AD6/06 RS 23790080 [R$ 13122732 RS 124.00982 24,5%
MUB. M 100 Adesivas 20/05 A26/05 R§ 12000000 |R$ 5400000 [R§  51.030,00 10,1%
DOOH A 447680 | 10°/15" 17/05 A 24/05 RS 10B.878,50 |R$ 5208888 | RS  49.223,89 9,7%
INOVADORES RS 3081891 RS  30.818,91 | RS  35.441,74 4,3%
META AC/AM | 4.149.374 POST 17 A20/0S E31/05 A 06/06 R$ 30.818,91 | R$ 30.818,91 | R$ 35.441,74 7.0%
INTERNET RS  67.600,00 | RS 5108000 | RS  48.270,60 5,8%
DIGITAL AC/AM | 2.400.000 | Diversos | 17 A20/05 E31/05 A 06/06 RS 67.600,00 | RS 51.080,00 | RS  48.270,60 9,5%

$ 107336449 R$ 52933215 RS 506.53676 61%

Comparando os cronogramas de midia, previsto e realizado, houve reduc¢do nos valores destinados
em quase todos os meios, em virtude de falhas ocorridas durante o periodo de veiculacao.
Nos planos iniciais, estava previsto o total negociado de RS 564.987,60, porém, devido as falhas e

compensagdes, o total negociado final ficou em RS 506.536,76.
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Metodologia:
Como os mercados e meios trabalhados ndo possuem pesquisa regular estdo sendo informados a
guantidade de inser¢cdes como forma de possibilitar a mensuracdo do resultado do esforco de

comunicacao realizado.

Os resultados estdo sendo apresentados por meios utilizados na campanha.

Resumo da veiculacio:
A campanha foi veiculada em duas etapas entre os dias 16 a 26 de maio de 2023 no Amazonas e nos

dias 29 de maio a 06 de junho de 2023 no Estado do Acre. Todos os meios programados veicularam
a campanha, havendo apenas remanejamentos obedecendo o periodo contratado e adaptando os
encaixes das midias de acordo com sua disponibilidade e possibilidade de implementac&o/instalacdo

de materiais.

VISAO GERAL OFF LINE

Resumo da entrega dos meios:

Televisao Aberta Regional

O meio foi responsavel por levar a informagdo da campanha nas capitais. Para isso, tivemos um
esfor¢co de midia com alta frequéncia na semana que antecede ao dia D em cada praga, com uma
forga maior nos dois dias anteriores. O objetivo foi impactar com eficiéncia a populagdo. As emissoras
de televisao aberta contempladas foram: TV Globo, Record TV, SBT, Band e RedeTV . Sendo que
Rede TV, contemplada apenas em Manaus, por ndo possuir cobertura em Rio Branco. A Emissora TV
Brasil ndo comercializa separadamente as pragas prioritarias.

Como as pragas ndo possuem pesquisa regular, a tatica adotada foi se nortear no share entre as

emissoras com base na média da audiéncia nacional, conforme quadro abaixo:

e St | s =
EMISSORAS - TV ABERTA SHA-RE% _ Dmﬁ-mAL PONDERADO RS
TV GLOBO 35,03 61% RS 83.303,00 56,1%
TV RECORD 11,32 19% RS 35.564,16 24 0%
TV SBT 8,45 14% RS 18.216,20 12.3%
TV BAND 2,74 5% RS 9.664,62 B6,5%
REDETV 0,75 1% RS 169872 1,1%

148.446,70 ‘ 100%

Fonte: KANTAR IBOPE MEDIA - Periods (25 ABCDE 18+| RM - Abertas [01.11.2022 t0 30.11.2022 | All | Live)



|
acional

Como apoio ao meio, e com o objetivo de aumentar a frequéncia média e cobertura nas regides
prioritarias, foram programadas também as Emissoras Locais, pela vantagem da campanha estar
presente em canais cujas principais caracteristicas sdo a Linguagem e cultura regional, aprofundando
a noticia de maior relevancia para a regiao.

O critério adotado foi contemplar as emissoras regionais, com cadastro ativo no midiacad. Como nao
tem pesquisa de audiéncia, foi considerado o investimento semelhante entre elas. As emissoras
programadas foram: Amazon Sat, AM TV, e TV e Radio Encontro das Aguas.

Totalizando, foram 247 inser¢des no meio TV durante o periodo de 16 de maio a 06 de junho de

2023.

Réadio Capital sem Pesquisa

O radio é um importante meio de comunica¢do no pais pois, além de ser democratico, é de facil
acesso e compreensdo tem um amplo alcance da populacdo. Foi fundamental para mobilizar e levar
a informacado a toda a populacdo e o meio radio cumpriu o papel de regionalizacdo, tendo como
objetivo aumentar a cobertura e a frequéncia da mensagem convertendo isso em lembranca.

As emissoras de radio ampliaram a capilaridade da campanha com o intuito de informar todos os
Estados trabalhados.

Como as cidades em questao ndao possuem pesquisa regular, o critério utilizado foi considerar todos
os veiculos aptos no midiacad.

Totalizando, foram 630 inser¢des no meio radio durante o periodo de 16 a 19 de maio de 2023 e 29

de maio a 06 de junho de 2023.

Midia Exterior Digital

A midia exterior digital possibilitou ampliar a cobertura e a visibilidade junto ao publico-alvo, atuando
como potencializadora de lembranga, auxiliando no processo de fixagdo da mensagem. Devido ao
alto indice de consumo do meio, a midia exterior foi explorada em importantes plataformas trazendo
excelente visibilidade de exposicdo da mensagem.

O meio teve cobertura na capital de Manaus e as veiculagdes aconteceram em ambientes com telas
digitais em lugares com grande circulagdo como Porto, supermercados, farmdcias, lojas de
conveniéncias. Foram veiculadas vinhetas de 10” e 15”.

Estima-se que tivemos 5.342.646 milhGes de impactos durante todo o periodo da campanha com

uma média de 447.680 insercdes.
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Midia Exterior
OOH — MUB: O mobiliario urbano foi contemplado em Manaus nos ativos - abrigos de 6nibus, MUPI
e relégios de ruas, em pontos localizados em areas de grande fluxo, impactando assim os pedestres,

usudrios de transporte publico e motoristas, garantindo uma ampla exposicdio a mensagem

publicitaria. No total foram 100 faces com mais de 43 milhdes de impactos estimados no periodo.

No interior dos Estados foi utilizado o carro de som, midia alternativa com grande credibilidade e
6timo custo-beneficio. Permitiu uma regionalizacdo local, sem dispersdao da mensagem por estar
inserida na proximidade da populacdo, seja em sua residéncia, trabalho ou nas ruas. O meio permitiu
atingir regi6es mais vulneraveis onde a comunicacdo dos outros meios ndo chega com tanta
facilidade. No total foram 36 carros de som com mais de 400 milhdes de impactos estimados.

Com o esforgo no meio tivemos um alcance médio maior que 450 milhGes de impactos com 136 faces

e carros de som.

VISAO GERAL ONLINE

Internet, compreendida por redes sociais (meta) e verticais de noticias regionais (Globo e Toda

Hora) sites especializados com editoriais focados em regionalizagao.

VISAO GERAL

1.1. Campanha geral

Previsto

Total Midia (liquido): RS 79.090,60

Veiculos | Compra Valor *Valor Volume
Negociado Liquido

Impressdo RS 46.040,00 RS 43.545,60 2.400.000
Diaria RS 5.000,00 R$4.725,00 1

Impressdo RS 35.443,00 RS 30.820,00 11.0000.0
Redes 0

o ----

TOTAL RS 86.483,00 R$ 79.090,60 13.400.00
1

*Valor liquido: Quando nos referimos aos veiculos de adserver, os dados dessa métrica sdo

Adserver
Internet

relativos ao “Valor de desembolso de 94,5%”, conforme consta no Plano de Midia e, quando

falamos das redes sociais do meta, correspondem a coluna “Valor Total liquido”.
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Realizado

Total Midia (liquido): RS 79.089,51

Veiculos | Compra Valor *Valor Volume
Negociado Liquido

Impressdo RS 46.040,00 RS 43.545,60 1.938.466
Diaria RS 5.000,00 R$4.725,00 48.212

Redes Impressdo RS 35.443,00 RS 30.818,91 4.149.622

TOTAL R$ 86.483,00 RS 79.089,51 6.136.300

Adserver
Internet

*0O valor consumido referente as redes sociais é relativo ao “valor gasto” que consta no

gerenciador de anuncios de cada rede social e, nos veiculos Adserver, é o custo mencionadona

coluna “Valor de desembolso de 94,5%” do plano de midia.

1.2. Tipo de compra

Em relagdo ao custo real de CPM dos veiculos de Adserver, podemos considerar que a Diaria

entregou conforme planejado.

2. PERFORMANCE POR CANAL

A campanha de Multivacinacdo tinha como objetivo especifico a comunica¢do voltada para a
comunidade do Amazonas e do Acre, com isso foram adotadas plataformas que possibilitariam o
impacto e engajamento da populagao local.

De acordo com os ultimos dados do IBGE, o meio internet ja é acessivel em 90% dos domicilios, com
ponto de ateng¢do no acesso prioritario pelo celular. Mesmo com toda acdo de proporcionar o acesso

a regido norte ainda se encontra dificuldade nesse acesso.

2.1. Redes Sociais
2.1.1. Meta

2.1.1.1. Planejado x Realizado
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Planejado

Campanha Periodo |Tipo de compra|lnvestimento| Volume CPM
(liquido)

Multivacinacdo 16/5a06/6 porimpressdo RS$30.820,00 11.000.000 RS$2,68

*Valor liquido: o valor corresponde ao valor liquido, aplicado o percentual de 80% .

Realizado

Campanha Periodo |Tipo de compra|Investimento| Volume CPM
(liquido)

Multivacinacdo 16/5a06/6 porimpressdo R$30.818,91 4.149.622 RS7,43

No momento do planejamento da campanha na plataforma META, ele nos fornece
informagbes de inventdrio e uma previsdo de alcance e valor de CPM. Por isso, néGo
conseguimos mensurar ao certo como serd a performance de uma campanha, além do fato de

~

que a plataforma utiliza do “leildo” para precificar as entregas. Apos o inicio da campanha

nas redes sociais, a plataforma META, possui um periodo de aprendizagem de 3 a 4 dias para
otimizar a entrega, o que interfere diretamente na performance, além disso, devemos
considerar o periodo da campanha, os criativos e a segmentagdo, pois todos esses fatores sGo
responsadveis pelas quantidade de impressées que serdo entregues e o valor de com.

A campanha de multivacinagdo utilizou as redes sociais e dois verticais regionais, com o intuito de
garantir a eficacia e a adesdo da comunicagdo, buscando maximizar o contelddo dentro do contexto
da populagao local.

A alocacdo de recursos da campanha foi distribuida entre os meios a fim de potencializar e otimizar
de forma regionalizada. No caso de Meta a possibilidade de regionalizacdo trouxe a oportunidade de
uma comunicagao mais préxima e com maior aderéncia.

Mesmo com o poder de segmentacdo e capilaridade da rede o CPM foi expressivamente maior, isso
por qué o acesso da regido em relacdo a internet ainda é muito limitada, o que faz, com que a

plataforma tenha um esforgo de investimento maior para entregar.
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3.1.

R$ 30.818,91 | ns743 4.149.622 | o25% 10.254 2,30% 95.509 1,04 4.006.302
Verba Consumida L) Impressies ETR Cliques ER Engajamento fracuinck Alcance
.
ANUNCIOS
Criativos Verba Consumida % Verba Impressées % Impressies  Cliques % Cliques Engajaments  Frequéncia ER cPM CTR
Post - Acre - Filme R$ 536274 17.40% 491781 11,85% 1320 e (R rsos0 o
Post - Acre - Pré Dia D RS 2,307,682 T.7E% 327.980 7.90% 695 678% 1435 104 o4 [N o021
Past - Acre - Dia D RS 160532 5.21% 213211 5.14% 470 458% %00 105 042 |[NESERSENN o2
Post Amazonas - Filme RS 187916 6.10% 180633 435% 743 7.25% FEAITRE T Rt |
Post Acre - Vacinagdo Continua RS 403412 354,368 8.54% 722 7.04% 1577 107 045% R§1138 0.20%
Post Amazonas - Dia D RS 430474 817.250 19,60% 2077 2026% asts [ o~ I o
viDEOS
Anineia Video Play 10 Quiartil 25% 20 Quartil 50% 30 Quartil 75%  Video Completo  WCR £Pev
Post - Acte - Filme T - N - N - N o oo
Post Amonas - Fime 11126 son DN :: NN > BN o
Tatal 433391 24813 5,7% 9.816 2,3% 5.469 1,3% 3621 0,8% RS 2,00

Se observarmos o grafico apresentado no Amazonas o post do dia D obteve um desempenho
positivo, o que gerou mais de 4 mil engajamentos utilizando apenas 13% da verba prevista. Porém,
essa entrega so foi possivel por conta da otimizacdo e o desempenho do post Pré dia D que teve
utilizou 36% da verba prevista e gerou a maior entrega de impressdes e mais de 4 mil engajamentos.
O post dia D foi otimizado em termos de investimento por conta de um esforgo estratégico gerado
anteriormente.

Quando observamos os dados para a regidao do Acre, é possivel perceber a mudanga do cendrio e do
desempenho. Nessa regido, o video foi o protagonista, atravessando todas as métricas e
considerando a verba investida, o post filme trouxe o maior engajamento da regido e de campanha,

podemos inferir que isso se deu por conta da identificacdo gerada com a populagao.

Adserver

Globo.com

Analisando os dados dos banners veiculados no site do veiculo Globo.com é possivel observar
um quantitativo expressivo de impressdes com uma frequéncia 3, mesmo com todo esforco em
entregar e otimizar o conteldo as entregas entre os banners oscilaram. O banner 300x250 é o
melhor em termos de entrega e adaptacao entre os devices, por sua vez nessa campanha exigiu
muita entrega é uma taxa de viewability abaixo do esperado do seu esfor¢o. J4 o Banner meia

pagina cumpriu seu papel de forma otimizada gerando o maior viewability do veiculo de 68%.

FORMATOS
Formato Impressées 9% Impressées Cliques o Cliques Alcance Frequéncia cPM Viewability
Billboard - 9705250 303980 15,68% 239 1481% 187.445 T e R3 151,59 O e%
Mela Pagina - 3004500 39975 206% 29 1.80% 30321 e msusae e |

Reténgulo Meédio - 300x250 rsoast | . I RS 28,90 %%
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3.2. Toda Hora
Visando uma assertividade trazendo um veiculo regional com aderéncia ao conteudo da regido,
na estratégia de midia foi previsto duas didrias 18 e 19 de junho para o veiculo Toda Hora,
interessante pontuar que as entregas propagaram nos dias subsequentes as didrias gerando um
pico de entrega no dia 23. Isso se da pelo fato de existirem dias em que os usudrios estao mais

inclinados e recetivos a receber determinados conteudos.

FORMATOS
Formato Impressies % Impressoes Cligues % Cliques Alcance Frequéncia CPM Viewability
SQUARE - 3001250 w2z | 2 [Thooooss "m0 T e [maesm T T

4.Consideragdes finais

Mesmo com a entrega de viewability abaixo da taxa minima nos andncios de banners, tivemos um
bom numero de usudrios Unicos impactados cobrindo de forma efetiva as duas regides.

Vale pontuar que a regido tem suas dificuldades de acesso, mas que é de extrema importancia nos
mantermos constantes na utilizacdo das redes sociais pelo seu poder de impacto e de potencializar
os recursos e de sempre expandir a comunicagao para veiculos locais com todo sua afinidade em
gerar identificagao.

Conforme linha do tempo abaixo as entregas aconteceram em dois momentos, gerando picos de

entregas dentro do periodo previsto de campanha.

LINHA DO TEMPO ] caﬂ

Impressoes por Data

1,0 Mi
Inicio da campanha para Manaus
(Rede Social e Internet)

0,8 Mi

Inicio da campanha para o Acre
0,6 Mi (Rede Social e Internet)

0,4 Mi

Final da campanha
para o Acre (Rede

0,2 Mi Social e Internet)

Final da campanha para Manaus (Rede Social e Internet)

0,0 Mi
21 de mai 28 de mai 04 de jun

4.1. Andlise de picos de entrega


https://app.powerbi.com/groups/me/reports/cd3c811e-961b-4878-babb-26dff1dbfcee/?pbi_source=PowerPoint
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Evolucao das Diarias

10 M

16 de ma 18 de ma 20 de mai 22 de ma 24 de ma

Apds o enceramento das didrias que veicularam dias 16 e 17 de maio, foi possivel observar uma onda
de entrega das impressoes, vale pontuar que no dia 26 de maio, de acordo com temo vacina¢do na
pesquisa do Google trend, houve um pico de buscas sobre vacinacao, é possivel inferir que o impacto

da campanha gerou mais interesse sobre o tema.

Conclusao

A estratégia de midia proposta atendeu de forma eficiente o solicitado pelo briefing. Foram utilizados
todos os meios que melhor atingiram o publico-alvo de forma econémica e otimizada.

Dessa forma podemos concluir que a programagdo realizada, cumpriu com o proposto no
planejamento e as solugcbes estratégicas de midia apresentadas promoveram a cobertura e

frequéncia necessdrias para atingir o maior niumero possivel dos diversos publicos-alvo.



