COMUN. MiDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3240, JAN./DEZ. 2026
https://doi.org/10.18568/cmc.2026.e3240

Estratégias de comunicacao de imunizacao privada
no Brasil: um estudo de caso no Instagram

Communication strategies for private immunization
in Brazil: a case study on Instagram

Pamela Pinto!
Larissa Infante Hecht!

RESUMO: Neste trabalho, analisamos as estratégias de comunicagdo de uma
clinica privada de vacinagdo no Instagram, discutindo suas implicagbes para o
direito a comunicagdo e a satide. O objetivo é compreender como a presenga
digital desta clinica constréi discursos de diferenciagdo em relagdo ao Programa
Nacional de Imunizagdes. Adota-se abordagem qualitativa, com estudo de caso
e andlise de 18 publicagbes realizadas no Instagram, veiculadas entre janeiro
e abril de 2026, sobre a vacinagdo de criangas de 0 a 12 meses. De acordo com
os resultados, os contetidos associam a vacinagdo privada a ideias de protegao
ampliada, conveniéncia, personalizagdo do atendimento e autoridade médica.
Concluimos que a expansdo das clinicas privadas reforga debates sobre mercanti-

lizagdo da satide e desigualdades no acesso a prevengdo.
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2 ESTRATEGIAS DE COMUNICAQAO DE IMUNIZAQAO PRIVADA NO BRASIL

ABSTRACT: [nn this study, we analyze the communication strategies of a
private vaccination clinic on Instagram, discussing their implications for the right
to communication and the right to health. The objective is to understand how the
digital presence of this clinic creates discourses of differentiation in relation to the
National Immunization Program. A qualitative approach is adopted, involving a
case study and analysis of 18 posts published on Instagram, between January and
April 2026, regarding the vaccination of children aged 0 to 12 months. According
to the results, considering the content, private vaccination is associated with ideas
of enhanced protection, convenience, personalized care, and medical authority.
We conclude that the expansion of private clinics reinforces debates about the
commodification of health care and inequalities in access to preventive care.

Keywords: vaccines; National Immunization Program (PNI1); Brazilian Unified
Health System; right to communication; Instagram.
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Introducao

Avacinagdo é uma das estratégias mais eficazes de prevencio de doencas
e, por isso, um bem ptiblico, universal e componente essencial do direito
a satide e a cidadania. No Brasil, o Programa Nacional de Imunizagoes
(PNI) foi criado em 1973 para coordenar as agdes vacinais, constituindo
uma importante politica piblica do Ministério da Sadde. Desde 1990,
a vacinagdo de criangas nos casos recomendados pelas autoridades sani-
tdrias é obrigatdria, conforme o Estatuto da Crianca e do Adolescente
(ECA) (BRASIL, 1990). Paralelamente a atuagio estatal, observou-se a
expansdo do mercado privado de vacinagdo, impulsionada pela oferta de
imunizantes diferenciados, novas tecnologias e servicos personalizados.

Desta forma, no presente artigo, o nosso objetivo é entender as estraté-
gias de comunicagdo usadas por uma empresa privada de vacina no Ins-
tagram, terceira plataforma de midias digitais mais usada no Brasil (NE-
WMAN et al., 2025), para persuadir pais e familiares responsaveis pela
imunizacdo de criangas de 0 a 12 meses. Buscamos responder a questao
de pesquisa de como a presenca digital da clinica Vaccini construiu um
discurso de diferenciac¢do em relagio ao PNI. Como objetivos especificos
deste levantamento, pretendemos identificar os principais argumentos
usados pela empresa, analisar como sdo construidas as diferengas entre
os imunizantes privados e aqueles disponibilizados gratuitamente pelo
PNI e delimitar as estratégias de comunicac¢do adotadas pela empresa
no Instagram.

Partimos da hipétese de que as estratégias de comunicagio da Vaccini
divulgam imunizantes para construir a ideia da protegio como um bem
de consumo diferenciado ao enfatizar atributos como personalizagio,
conveniéncia, inovagdo tecnolégica e maior protecgdo, relegando a um
plano secundario informacdes sobre a imunizacdo do Sistema Unico de
Sadde (SUS). Tal inversdo vincula a satdde a légica do hiperconsumo
(GILLES LIPOVETSKY, 2018), na qual a sociedade pauta-se pelo
consumo de experiéncias. Nesse contexto, a satide e a prevencdo sdo

marcadas pela ansiedade e pelo autogerenciamento. A gestdo do corpo
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torna-se central e o individuo passa a ser responsével por administrar sua
prépria saide em busca de seguranga e bem-estar. Como observa o autor,
esse processo também envolve o ato de “comprar a satide”, incorporando
produtos e servigos as praticas individuais de prevencio e protegio.

Fssa promog¢io de imunizantes disponiveis na rede privada, a partir
da gestdo de informagdes cientificas e sem informagdes complementares
sobre a disponibilidade dessas vacinas no SUS, pode conformar uma
descontextualizagdo com potencial de desinformar cidadios sobre o
proprio SUS. Como defende Recuero (2024), a desinformacio é uma
informacdo que gera ruido e desorganizagio, o que pode prejudicar ato-
res sociais e corroer a confianga ptblica, frequentemente em nome de
interesses politicos ou econdmicos.

Orientado pelos principios da universalidade, equidade e integra-
lidade que constituem o SUS (BRASIL, 2025b), o PNI disponibiliza
gratuitamente, segundo o Calenddrio Nacional de Vacinagdo de 2026,
cerca de 11 vacinas para criangas de zero a um ano de idade, distribuidas
em 22 doses ao longo do primeiro ano de vida (BRASIL, 2025a). Entre
os imunizantes ofertados exclusivamente pelo SUS para essa faixa etdria,
até junho de 2026, destacam-se a BCG e a vacina contra a Covid-19. Em
2025, mais de 89 milhoes de doses foram aplicadas no pais, com aumento
da cobertura em 15 das 16 vacinas que compdem o calendério infantil
(BRASIL, 2025¢).

Neste estudo, dedicamos atenc¢io a vacinacdo de menores de 1 ano
de idade, fase na qual as criangas estio mais suscetiveis a doengas imu-
nopreveniveis (FREITAS et al., 2022) e por ser a etapa na qual as familias
iniciam o contato com as instancias de vacinacdo dos bebés, sejam elas
publicas ou privadas. “Estudos apontam que o envolvimento familiar,
aliado a recomendagio de profissionais de saide, é um dos fatores mais
determinantes para a manutengio de altas coberturas vacinais” (GOMES
et al., 2026). Cabe destacar que a relagio desenvolvida pelas familias
com a vacinagdo nessa fase da vida pode ser considerada um preditor de

como elas podem conduzir a imunizagdo em outras etapas no cuidado

das criancas (BOLTON et al., 1998).
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Ainda que a satide seja um direito de todos, garantido pela Constitui-
¢do Federal de 1988, o SUS tem convivido com disputas informativas
que reiteraram a circulagio de vozes discordantes sobre a satide como
um direito (PINTO; SALOMAO; BEZERRA, 2024), tensio gerada
especialmente em razio do avanco dos interesses comerciais. As pri-
meiras clinicas privadas de vacinagio brasileiras surgiram na década de
1970, por meio da associa¢do entre a pratica liberal de consultérios e a
oferta de imunizantes. Mesmo que, no inicio, essas clinicas ofertassem
as mesmas vacinas do sistema publico, esse sistema de complementa-
ridade modificou-se ja em 1980, quando novas vacinas passaram a ser
desenvolvidas mais rapidamente do que o processo de incorporagdo ao
PNI (TEMPORAQO, 2003). Os efeitos dessa convivéncia, entre as clini-
cas privadas e as unidades publicas de vacinagdo, foram registrados por
Moraes et al. (2000), que identificaram uma variagio significativa da
utilizacdo de servigos privados de vacinagio, em Sdo Paulo, de acordo
com a renda familiar.

Ao debater a mercantilizagdo da satde feita pelo mercado privado
de imunizagio, Temporio (2003), afirma que setores da populagio
passaram a buscar no setor privado uma atencio diferenciada e acesso a
produtos tecnologicamente aperfeicoados ou ndo ofertados pelo Estado.
Em 1985, foi criado o Programa Nacional de Autossuficiéncia em Imu-
nobiolégicos (PASNI), com o objetivo de reduzir a dependéncia externa
de vacinas e soros. Contudo, como defende Guimaries (2021, p. 1.849),
o surgimento dos programas esteve, desde o inicio, atrelado “as propostas
de abertura comercial indiscriminada, alinhadas a globaliza¢do produ-
tiva e financeira”. Segundo Paim (2009), esses movimentos ocorreram
em uma fase de consolidacio do setor de satide suplementar no Brasil,
marcado pela venda de seguros de satde e pelo crescimento da iniciati-
va privada. Estima-se que existem cerca de 4.000 clinicas de vacinag¢do
privada no Brasil — mercado dependente de imunizantes importados
(GADELHA et al., 2020).

Assim, se por um lado o objetivo do PNI ¢é viabilizar vacinas para todo

o pais, por meio de uma estrutura descentralizada, contribuindo para a
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reducio das desigualdades, o sistema privado tensiona os principios de
equidade e universalidade do SUS. “O campo da saide ptblica sofreu,
e ainda sofre, influéncia neoliberal, cuja 16gica prevé o enfraquecimen-
to de politicas publicas e favorece uma visdo da satde como nicho de
mercado (como mercadoria, e ndo como direito)” (SANTOS; BIANCO,
2024, p. 85).

O artigo estd estruturado em quatro partes: esta introdugéo, a apre-
sentagio da metodologia, a discussdo dos resultados e as consideracoes
finais, nas quais sdo retomadas as implicacdes dos achados para o debate

sobre vacinacdo, comunicacio e direito a satde.

Metodologia

O trabalho tem natureza qualitativa, adotando-se a metodologia de
estudo de caso (YIN, 2001), complementado por revisdo de literatura
sobre a temadtica e por andlise de documentos normativos relacionados
a vacinagio. O objeto da pesquisa é o perfil da clinica Vaccini, no Insta-
gram, com foco nas publicagdes realizadas entre janeiro e abril de 2026.
Apesar de possuir um conjunto de canais articulados de comunicagio,
como website, blog e plataformas digitais (Facebook, YouTube, TikTok e
LinkedIn), analisamos o perfil do Instagram @vaccini_oficial, principal
midia da empresa, com 89 mil seguidores. Indicadores de desempenho
e alcance de midias digitais foram observados por meio da plataforma
NotJustAnalytics (NOT JUST ANALYTICS, 2026). Para este estudo,
utilizou-se a versdo gratuita da ferramenta, que permite analisar nimero
de seguidores, média de curtidas e comentdrios, tom dos posts e ptbli-
co-alvo, dados empregados nesta andlise.

A escolha da empresa justifica-se por sua capilaridade nacional e pela
articulagdo politica de sua diretora médica, a pediatra Isabella Ballalai,
que ocupou a dire¢do da Sociedade Brasileira de Imunizagdes (SBIm)
(2015-2018), em que atua como segunda-secretdria, além de ser mem-
bro do Comité Técnico Assessor em Imunizacoes do Rio de Janeiro. Or-

ganizada em franquias, a Vaccini possui mais de 20 unidades distribuidas
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em nove estados'. Por esta razdo, a rede constitui um caso estratégico para
analisar como a vacinagio é comunicada quando inserida em uma légica
de mercado, especialmente considerando que sua atuagdo combina a
oferta privada de imunizantes, a produgéo de discursos de diferenciagio
em relagdo a vacinagdo publica e uma presenca digital estruturada.
O caso permite observar como atributos relacionados ao cuidado e a
prevengdo sio mobilizados na comunicagio de um servigo de saide
comercializado no ambiente digital.

Foram estruturadas oito categorias (Quadro 1), a partir de estudos
sobre satide no Instagram (Pinto et al., 2020) e complementadas por
topicos pertinentes ao estudo. Elas valorizam caracteristicas relativas a
plataforma e agrupam elementos para observar as estratégias adotadas.

Quadro 1 — Categorias de andlise e seus indicadores.

Categoria Indicadores
Alcance dos posts Curtidas, visualizagdes e comentdrios
Formatos do contetdo Reels, post ou carrossel

Publico ao qual a mensagem

. Pais, gestantes, familias, adultos, idosos ou empresas
se dirigiu

Prevengio vacinal, informagdo, conforto/praticidade;

Temas centrais de abordagem . . S
protecdo ampliada, personalizagdo ou seguranga

BCG, Hepatite B, Pentavalente, Poliomielite,
Pneumocécica, Rotavirus humano, Meningocécica

C, Influenza, Covid-19, Febre amarela, Nirsevimabe,
Triplice viral (SCR)

Imunizante

Crianga, adultos, familia, profissional de satde,

Pessoa destacada nas imagens . .
idosos, influencers

Publicidade, parceria com influenciadores ou

Estratégias de vendas . .
depoimentos de clientes

Mengio ao SUS Sim ou nio

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

1 Rio de Janeiro, Amapd, Espirito Santo, Maranhdo, Mato Grosso do Sul, Minas Gerais, Pard,
Santa Catarina e Sdo Paulo.
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Posteriormente, os dados foram compilados em uma planilha de Excel
(Microsoft). O corpus da pesquisa foi composto por 64 publicacdes, dis-
tribuidas entre 25 reels, 22 carrosséis e 17 posts estdticos. Para a presente
andlise, foram selecionadas 18 publicagdes a partir dos critérios:

e ter como publico pais e gestantes;
e abordar as vacinas ofertadas no primeiro ano de vida das criangas;

e abordar a importancia da vacinacio.

Os responsdveis sdo interlocutores das estratégias e esse perfil etdrio é
central ao estudo, por iniciar a relagdo com os imunizantes.

Para a andlise documental, foram considerados documentos sobre a
vacinag¢do infantil no Brasil, como informacoes presentes no portal do
PNI, legislagdes relacionadas ao tema, como a Lei n. 14.675/2023 (sobre
as empresas privadas de vacina) e o ECA. O Guia de marketing e publi-
cidade por influenciadores digitais, do Conselho Nacional Autorregula-
mentagio Publicitdria (Conar), foi utilizado para verificar a adequagio
das parcerias do perfil.

Resultados e discussao

A partir da andlise de documentos sobre a vacinagdo infantil, identifi-
camos duas diferencas centrais entre a oferta de imunizantes disponibi-
lizados para criangas de zero meses a um ano, residentes no Brasil, na
rede privada e no SUS: a rede privada apresenta vacinas adicionais ou
ampliadas e o menor nimero de doses.

No cendrio da imuniza¢do do primeiro ano de vida de criancas
residentes no Brasil, as empresas privadas, assim como o PNI, ofe-
recem 11 imunizantes. Isso porque, apesar de ndo disponibilizar
BCG e Covid-19, o sistema privado oferta a vacina Meningocécica
B e o anticorpo monoclonal Nirsevimabe para prevencio do virus
sincicial respiratério (VSR). Além disso, cinco imunizantes sdo ofer-
tados em versdes ampliadas (Hexavalente, Meningocécica ACWY,

Pneumocécica 15- ou 20-valente, Rotavirus Pentavalente e Influenza

COMUN. MiDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 23, E3240, JAN./DEZ. 2026



PAMELA PINTO ‘ LARISSA INFANTE HECHT 9

Quadrivalente). Quanto ao nimero de doses, no PNI o recomendado
sdo aproximadamente 22 aplicagdes, ntimero similar ao do sistema pri-
vado (21). Embora o nimero total de aplicacdes seja semelhante entre
os dois sistemas, a comunicacdo da Vaccini enfatiza a maior cobertura,
a combinacdo de vacinas e o menor niimero de picadas (Poliomielite,
incorporada a Hexavalente). Nesse caso, o que justifica o ndmero si-
milar de doses sdo as vacinas adicionais ofertadas pelo sistema privado
(sob o argumento de protecdo adicional).

Em suas publicagdes, a Vaccini explora a vantagem logistica do
modelo privado (atendimento domiciliar e hordrios flexiveis) posi-
cionando a imunizag¢do em uma légica de consumo personalizada.
Entretanto, quando aborda as vacinas ofertadas no PNI, essa l6gica
contrasta com a perspectiva de satide enquanto um direito, conquista-
do, a partir do SUS. Na amostra analisada e no pertil @vaccini_oficial
(bio, reels, destaques) ndo houve referéncias ao SUS ou referéncia a
disponibilidade gratuita de insumos no PNI. O custo para imunizar
uma crianga no primeiro ano de vida, no privado, equivale a cerca de
R$ 6.000. Em um pafs marcado pela desigualdade no acesso a saide,
essa estratégia de diferenciagdo das vacinas privadas pode estimular
uma competi¢do com as vacinas ofertadas pelo SUS. Essa tensdo pode
aprofundar disputas informativas sobre satde e estimular a individua-
lizacdo do cuidado (VAZ; PORTUGAL, 2013; PINTO; SALOMAO;
BEZERRA, 2024).

A Vaccini ilustra como o mercado privado de imunizagoes se desen-
volveu, em parte, a partir do discurso de lacunas na oferta publica de
vacinas. A clinica foi fundada em 1993 pela pediatra Isabella Ballalai para
suprir a auséncia da vacina contra o Haemophilus influenzae tipo b (Hib)
no SUS (VACCINI CLINICA DE VACINACAO, 2026). A iniciativa,
que teve inicio com campanhas em creches privadas, deu origem a uma
das primeiras clinicas de vacinacido do Rio de Janeiro. Atualmente, esse
imunizante estd no PNIL.

Se aampliagio do mercado privado de imunizacoes estd relacionada a
oferta de produtos diferenciados e a incorporagio rdpida de tecnologias,
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¢ importante entender como esse diferencial é comunicado ao publico.
Isso porque a comunicacio desempenha papel central na construgio de
valor dos servigos privados de vacinacio, influenciando percepgdes sobre
protecdo, seguranca e conveniéncia. Como defendem Vaz e Portugal
(2013), para vender mais insumos da inddstria farmacéutica, é preciso
aumentar o ndmero de pessoas que se consideram doentes ou necessi-
tadas de recursos médicos. Para isso, os laboratérios produzem discursos
com esse objetivo, valendo-se de técnicas diferenciadas que, no caso da
Vaccini, passam pela necessidade de imunizagio extra e do consumo
pautado na personalizagdo. Isso é o que Gilles Lipovetsky (2018) define
como sintoma do hiperconsumo, marcado pelo hiperindividualismo
acima da coletividade.

Conforme Aratijo e Cardoso (2007), a comunicacdo em satide no
Brasil foi marcada por abordagens campanhistas e publicitarias, que
acompanharam o processo de mercantilizagido da saide ao longo
do século XX. Embora a redemocratizagio tenha incorporado ao
debate principios como participacgdo social, direito a informagio e
democratizagdo da comunicagio, esses avangos passaram a coexistir
com a permanéncia de légicas neoliberais e publicitdrias, fazendo
com que a saide continue sendo comunicada, em muitos contextos,
por meio de estratégias voltadas a promogio de servigos e produtos,
ndo como direito.

De janeiro a abril de 2026, o perfil da Vaccini publicou 64 con-
tetidos no Instagram, com média de 26 curtidas e trés comentdrios
por publicacdo. Os posts se direcionaram aos pais ¢ aos familiares de
criangas, articulando temas relacionados a prevencio, informacio
e praticidade. Para construir confianga junto ao publico, a comuni-
cagdo recorreu a testemunhos pessoais, a presenga de profissionais
de satde e a valorizagdo da experiéncia individual com a vacinagao.
Chama atencio o fato de que 39% das publica¢des nio mencionam
vacinas especificas, concentrando-se na promocdo do ato vacinal e

dos servigos oferecidos pela empresa. Os resultados estdo resumidos
no Quadro 2:
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Quadro 2 — Publica¢des no @vaccini_oficial.

Categoria de andlise dos posts

Curtidas

Alcance

Indicadores

Meédia do ntiimero de
curtidas dos 64 posts
analisados

LARISSA INFANTE HECHT

Resultados

26

11

Visualizagdes | Visualizagdes

Média do niimero de
visualizagdes dos 64
posts analisados

2.894

Comentdrios Comentirios

Meédia do niimero de
comentdrios dos 64
posts analisados

Formato do contetido

Reels, carrossel ou post
estdtico

Reels (25), carrossel (22) e
post (17)

Publico

Para quem o post se
destina

Familia (27), Pais (18), Adultos
(9), Idosos (4), Empresas (4) e
Gestantes (2).

Temas centrais

Qual o principal assunto

do post

Prevengio (34), Informacio
(10), Conforto/praticidade
(10), Prote¢do ampliada
(5), Personalizacio (4) e
Seguranca (1).

Vacina

Qual vacina foi
mencionada no post

Nio especificada (25),
Influenza (17), VSR (6),
HPV (6), Meningocdcica (3),
Herpes Zoster (2), Dengue (2),
Varicela (1), Teste do Pezinho
(1) e Pneumocécica (1).

Pessoa destacada nas imagens

Qual a principal
imagem que aparece na
capa do post

Profissional de satde (15),
Adulto (12), Imagem gréfica
(11), Crianga (11), Isabella
Ballalai (5), Influenciador(a)
(5), Idoso (3) e Familia (2).

Estratégias de venda

Como a empresa
vende a vacina, sendo
publicidade a oferta
direta por meio de um
canal de vendas da
empresa

Publicidade (57), Parceria
com influenciadores (4) e
Prova social (3).

Mencdo ao SUS

Mengao direta ao SUS

SUS nio foi mencionado.

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).
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Para a anilise qualitativa, foram selecionados 18 posts, considerando
os contetidos vacinais destinados a faixa etdria de 0 a 1 ano e que dialo-
gam com responsdveis e gestantes, conforme o Quadro 3:

Quadro 3 — Publicagdes analisadas no @vaccini_oficial.

Categoria de andlise dos posts Resultados
Curtidas 26
Alcance médio Visualizagdes 13.713
Comentdrios 30
Formato do contetido Reels (4), carrossel (11) e post (3)
Publico Pais (16), Gestantes (2)

Prevencio (9), Conforto/praticidade (5),
Temas centrais Informagdo (2), Protegio ampliada (1) e
Personalizacio (1)

Nao especificada (8), VSR (4),
Vacina Meningocéceica (3), Influenza (1), Varicela
(1) e Pneumocdcica (1).

Crianga (11), Influenciador(a) (3), Adulto
Pessoa destacada nas imagens (2), Profissional de satde (1) e Isabella
Ballalai (1).

Publicidade (14), Parceria com

Estratégias de venda influenciadores (2) e Prova social (2).

Fonte: Elaborado pelas autoras (2026).

Os contetdos produzidos privilegiaram o formato carrossel, contudo
os reels concentraram os maiores indices de engajamento, com 250
mil visualizagdes. Entre os quatro videos analisados, destacaram-se dois
contetdos produzidos em parceria com influenciadores digitais ¢ um
video protagonizado pela médica Isabella Ballalai. Enquanto a maioria
dos carrosséis registrou entre 10 e 65 curtidas, os reels mais visualizados
ultrapassaram 1.000 interagdes.

Os contetidos de maior alcance ndo estavam centrados em imunizan-

tes especificos, mas em narrativas relacionadas a prevengio, experiéncia
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pessoal e identificagdo com influenciadores digitais. Utilizando a ferra-
menta NotJustAnalytics, o tom das publicagdes foi classificado como in-
formativo e empético, com elementos tranquilizadores. Essa perspectiva
foi confirmada neste estudo, com a andlise de legendas e imagens. As pu-
blica¢des combinaram elementos como o uso da imagem de profissionais
de sadde (2) e depoimentos de familiares de criancas vacinadas (2).

Burdinski et al. (2024) indicaram que, no Brasil, mies autodeclaradas
brancas, com 35 anos ou mais, com alta escolaridade, trabalho remunera-
do e pertencentes as classes A e B, sdo as principais usudrias nos servi¢os
privados de vacinagdo. Contudo, na amostra analisada predominaram
posts voltados ao casal de responsdveis.

Alguns argumentos sdo apontados na literatura para justificar a
escolha por vacinas privadas, como a disponibilidade de novas vacinas
ainda ndo incorporadas pelo PNI, o desabastecimento em salas de va-
cinac¢do do SUS e a conveniéncia nos servigos privados, como horarios
flexiveis e atendimento domiciliar (BURDINSKI et al., 2024). No caso
da Vaccini, além da prevencdo, um dos principais temas centrais foi
o conforto e a praticidade (presente em cinco dos 18 contetdos ana-
lisados). Isso porque a empresa realiza vacinagio escolar, empresarial
e domiciliar para que o imunizante “chegue aonde as pessoas estdo”,
conforme discurso institucional. A empresa argumenta o cuidado nas
escolhas dos fornecedores das vacinas, no armazenamento e na técnica
humanizada de aplicagio.

Diferentemente do PNI, que opera a partir de um calendario vaci-
nal padronizado por faixa etdria, a Vaccini adota as recomendagdes da
SBIm e afirma realizar uma avaliac¢io individual do histérico vacinal de
cada paciente. Isso porque as clinicas privadas tém acesso a imunizantes
importados, ainda ndo disponibilizados no SUS, de forma mais répida.
Um exemplo é o anticorpo monoclonal Beyfortus, que ndo estd presente
no PNI e é comercializado como uma protecdo extra aos recém-nascidos
contra o VSR. Este é o imunizante mais divulgado pela empresa para a
faixa etdria de 0 a 12 meses, em quatro de 18 posts, o que ajuda a reforgar
o argumento de prote¢do ampliada do sistema privado.
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Segundo a Vaccini Clinica de Vacinagio (2026), o PNI tem foco
na saide puablica e em doengas preveniveis do ponto de vista da
comunidade, sendo praticamente invidvel incluir uma vacina no
cronograma se esta ndo estiver disponivel para toda a populacio
alvo. “Sendo assim, algumas vacinas vocé s6 encontrard nos servigos
privados de vacinagdo, como na Vaccini, |[...] sendo recomendadas
por sociedades médicas, como as sociedades brasileiras de Pediatria
(SBP) e de Imunizagdes (SBIm)” (VACCINI CLINICA DE VACI-
NACAO, 2026). Na Figura 1, ilustramos a recomendacio a Beyfortus,
indicando que este ndo é um imunizante comum, mas uma protecdo
extra para recém-nascidos, disponivel apenas na rede privada. O
video é feito por uma profissional de satide para dar credibilidade e
confiabilidade ao argumento.

Figura 1 —Publicagio sobre a Beyfortus.

"‘ vaccini_centrooestemg e outros 3
o Audio original

@ vaccini_centrooestemg O Beyfortus é uma estratégia moderna
para proteger bebés contra o vitus sincicial respiratério, um dos
principais causadores de infecgdes respiratérias nos primeiros
meses de vida. &

+ Confira o recadinho da Paula e entenda a importancia dessa

& Beyfortus® protegdo.
nirsevimabe

POLUGAO INJETAVEL

1A INTRAMUSCULAR

SO PEDIATRICO

Conlém 1 seringa preenchida

fe [N + 2 agulhas * ‘

A prevengdo contra o #VSR esté disponivel em todas as unidades
Vaccini, com orientagdo completa, acolhimento e seguranga para
vocé e seu bebé.

P Entre em contato com a nossa equipe e saiba mais.
sanofi [ X . gl

11 sem

0 bruuna.duuarte arrasou &% o

10 sem 2 curtidas Responder

¢ Bey fortus®
nlrseVll'“a be
ﬁ, tuliogiani ¢ ¢ ¢ (V]

11sem 2 curtidas Responder

© Qv W

183 curtidas
18 de margo

Fonte: disponivel em: https:/www.instagram.com/reel/DWB-74wkV6h/?utm_source=ig_web_
copy_link&igsh=MzRIODBiINWFIZA==. Acesso em: 5 jun. 2026.
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Além das vacinas ditas mais modernas e indisponiveis no SUS, como
a Meningocécica B, a empresa oferta as vacinas tradicionais, “criando
um espaco de ‘competi¢io’ com o setor ptiblico” (TEMPORAO, 2003,
p- 1.329). A clinica defende que suas vacinas sdo diferenciadas pela:
combinag¢io de imunizantes, ou seja, menos picadas; prote¢io contra
mais cepas e sorotipos de agentes infecciosos; menor risco de efeitos
adversos por trabalhar com vacinas acelulares; maior nimero de doses
complementares (maior prote¢do). As vacinas que mais aparecem nas
publicagdes para a faixa etdria analisada sdo: VSR (4), Meningocécica
(3), Influenza (1), Varicela (1) e Pneumocécica (1), todas em forma
ampliada e combinada em relac¢do aos imunizantes do SUS.

Em relacdo as estratégias de persuasio, a questdo da autoridade médica
e da confianga foram centrais no perfil; contudo, observamos a presenca
de influenciadores digitais como parte desse processo. Recorreu-se ao uso
de médicos para dar credibilidade ao discurso — Ballalai e médicos das
clinicas apareceram em videos. Segundo pesquisa realizada por Gomes
etal. (2026), a predominancia dos profissionais de satide como principal
fonte de informacdo sobre vacinas, aliada a influéncia de pessoas de con-
fianga, sdo os principais agentes para aumentar a adesdo vacinal.

Outro recurso adotado foi o uso de testemunhos pessoais para criar
confianga, com énfase na comunidade e no apoio mituo, que acontecem
por meio de depoimentos de pessoas que se identificaram como clientes
do estabelecimento. Isso porque “hd uma disposi¢do cada vez maior
em se acreditar menos num discurso baseado em evidéncias e métodos
cientificos do que naqueles que se baseiam na experiéncia” (SACRA-
MENTO; PAIVA, 2020, p. 82).

Dos 18 posts considerados, 11 usam imagens de criancas como ele-
mento central. Em todos os casos, elas aparecem sozinhas ou como foco
principal da fotografia, sem a presenga de familiares ou profissionais de
satde. As imagens sdo acompanhadas por mensagens sobre prevengio,
vacinagdo ou prote¢do contra doencas especificas. Em alguns contet-
dos, as criangas aparecem durante ou ap6s a vacinagio, celebrando o
procedimento por meio de certificados de coragem e outras formas de
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reconhecimento simbélico. Em outros, influenciadores digitais registram
a experiéncia vacinal de parentes, transformando o ato da vacinagio em
um relato pessoal compartilhado com seus seguidores. Diferentemente
da perspectiva da saide publica, que enfatiza os beneficios coletivos da
imunizacdo, os contetdos analisados se concentram na protec¢do indivi-
dual da crianca, no cuidado familiar e na responsabilidade dos pais pela
prevencio de doencas (Figura 2).

Figura 2 - Certificado de coragem.

O vaccini_oficial + Seguir
Rio de Janeiro
@ vaccini_oficial Maria Cecilia e José Conrado: coragem em dose
®

(ﬁ dupla na Vaccini Recreio! &
-t . s
= Eles deram um show de bravura, sairam com um sorrisao no

rosto, seus Certificados da Coragem em méos e com a protecéo
garantida.

Nas nossas unidades, cada mini cliente é acolhido com muito
carinho e responsabilidade.

[2 Precisa colocar a protegéo do seu pequeno em dia? Escolha
quem entende e se importa!

13 sem

Qv A

25 curtidas
4 de margo

2> -, J }ak&\‘ : | @ Adicione um comentario
i K

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/p/DVeLW5aCYXC/?utm_source=ig_web_
copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==. Acesso em: 5 jun. 2026.

&

A partir da recorrente presenga de influenciadores digitais nos con-
tetidos, foi possivel inferir sobre a existéncia de parcerias com esses
criadores. Na amostra, identificamos duas publicagdes em colaboragio
com a atleta paralimpica e influenciadora Jessyca Oliveira (@jessyborg.
oficial). Com 450 mil seguidores, seus contetdos sdo focados em sua
trajetéria de superac¢do apds sobreviver 2 meningite. Mensalmente, ela
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acompanha a vacinacio de seu sobrinho na Vaccini, ressaltando as vanta-
gens das vacinas na clinica por meio de contetdos que chegam a atingir
mais de 170 mil visualiza¢des. Os contetidos nio indicam a realizacio de
colaboragdo paga ou publicidade, conforme indicam as regras do Conar

(2026) (Figura 3).

Figura 3 — Vacinagdo com a influencer Jessyca Oliveira.

jessyborg.oficial e vaccini_oficial
. Clinica Vaccini

@ jessyborg.oficial Vacinar as nossas criangas é proteger o futuro
delas!

Grata a @vaccini_oficial por todo acompanhamento com carinho
masfcomitodalol nessa fase importante!

Verifique a sua carteira de vacinagéo, busque um profissional de
satde para mais informagdes! Vacine-se

#vacina #jessyborg #reels #satide

8 sem

) @ atletamanuaparecida Que lindossss V)

8sem 5curtidas Responder

@ atletamanuaparecida Satide é nossa maior riqueza )

8sem 3 curtidas Responder

\\i $ angelicamelo.148 © ¢ ¢ & V]

8sem 3 curtidas Responder

Qv N

1.841 curtidas

8 de abril

b
N\
Z

@ Adicione um comentério.

g Y
Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/DW46kWO0kXyT/?utm_source=ig_web_
copy_link&igsh=MzRIODBiNWFIZA==. Acesso em: 5 jul. 2026.

Quanto ao processo de vendas, a Vaccini ndo trabalha com aplicati-
vo de agendamento facilitado, mas sim com marcagdo por WhatsApp,
e-mail e formulério. Isso porque a venda é consultiva e individuali-
zada, ocorrendo por meio de uma consulta prévia para identificar as
necessidades de cada pessoa. A empresa tem um blog, onde divulga
conteddos vacinais, e-books e outras estratégias digitais para captagio
de clientes, além de trabalhar com e-mail marketing e antncios pagos
nas midias digitais.
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Consideracoes finais

Neste estudo, buscamos compreender como a clinica Vaccini utilizou
o Instagram para divulgar seus servigos e construir diferenciagio em
relacdo ao PNI. De acordo com os resultados, a comunicacdo apoia-
-se, principalmente, em argumentos de prote¢do ampliada, conforto,
conveniéncia e personalizagdo do atendimento, associados ao uso
frequente de profissionais de satide, influenciadores digitais e relatos
familiares como estratégias de construgio de confianga. A partir desse
estudo, observamos que a vacina¢io privada deixa de representar uma
alternativa complementar e passa a integrar dindmicas mais amplas de
mercantilizacdo da satde.

Nesse contexto, observamos um deslocamento da vacinagdo enquanto
prética coletiva de satide publica para uma légica de consumo individual
da protecio e da responsabilidade parental, confirmando a tendéncia
de individualizagdo do cuidado apontada por Vaz e Portugal (2013). A
comunicagdo da empresa refor¢a valores associados a conveniéncia, ao
atendimento humanizado e ao acesso a tecnologias consideradas mais
modernas. Esses argumentos reiteram a perspectiva de Gilles Lipovetsky
(2018) da satde como uma experiéncia de autogerenciamento, contri-
buindo para a percep¢io de que determinadas formas de imunizagio
seriam superiores as oferecidas pelo SUS. No Brasil, o avango desse olhar
privado contrapde-se aos principios do SUS, a exemplo da universalidade
(satde ¢ direito de todos) e da equidade (tratar diferente os desiguais
para que os grupos mais vulnerabilizados acessem a saide). O perfil da
empresa, no Instagram, foi usado para criar um vinculo entre a marca e
as pessoas com as quais dialoga, por meio de publicacoes de estimulo a
prevengdo. O espago digital direcionava os internautas para aprofundar o
contato, por meio de links externos para e-mail, conversas no WhatsApp
e para contetdos informativos como e-books para distintos ciclos de vida.
O canal digital direcionava para o website e outras plataformas.

Ao analisar o perfil da empresa, verificamos duas lacunas relevantes,

do ponto de vista ético e legal. A presenca de influenciadores digitais
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mapeada nesse estudo chamou a atencio, pois a potencial parceria
mididtica ndo foi anunciada nas publicagdes, como solicita o Conar
(2026), o que é uma questdo relevante a ser problematizada futuramente.
Reitera-se que ndo foram encontradas mengdes ao SUS ou ao PNI no
ambiente digital. Ainda que a clinica promova conteidos favordveis a
vacinacdo, a falta de informacdes sobre as vacinas disponibilizadas gratui-
tamente pelo SUS limita a compreensdo do PNI. A Lei n. 14.675/2023
determina que os estabelecimentos que comercializam vacinas devem
expor visivelmente o calenddrio de vacinac¢io do SUS. Contudo, além
de seguir outro calenddrio, a empresa ndo segue a recomendacio, o que
pode criar um espago de competicdo com o sistema publico.

Entende-se que a amostra deste estudo pode ser limitada por abranger
um intervalo temporal restrito e concentrar-se em apenas uma platafor-
ma digital. Contudo, os achados reforgam a necessidade de ampliar os
estudos e refletir sobre as relagdes entre comunicacgio, mercado e direito
asatde. Em um contexto marcado por disputas informacionais e desafios
para a manutencio da confianga nas instituigdes sanitdrias, a forma como
os servigos privados comunicam seus diferenciais pode produzir efeitos
que extrapolam a ldgica comercial e influenciam percepgdes sobre o
proéprio sistema ptblico de satde.

Nio foi possivel, no Ambito desta pesquisa, verificar se tais estratégias
afetam diretamente a confianca da populac¢do no SUS ou contribuem
para processos de desinformacio (PINTO; SALOMAQ; BEZERRA,
2024). Contudo, a auséncia de referéncias ao papel do PNI e as vacinas
ofertadas, gratuitamente, pelo Estado configura uma questio relevante,
que merece ser aprofundada em pesquisas futuras.

Por fim, defendemos que a vacinagdo deve ser compreendida nido
apenas como um servi¢o ou produto de consumo, mas como um direito
social e uma politica ptblica fundamental para a redu¢io das desigual-
dades em satide. Nesse sentido, o fortalecimento de uma comunicac¢io
comprometida com o interesse publico permanece um desafio central

para o campo da satide e da comunicagio.
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