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UMA CARTA DO NOSSO CEO
Caros colegas e parceiros,

Quando apresentei o nosso último relatório em Abril de 2020, o impacto da pandemia COVID-19 estava apenas a 
começar a manifestar-se. Embora não tivéssemos ideia do quão mau seria em África, sabíamos que algumas das últimas 
instituições a colapsar com uma crise seriam as estações de rádio e televisão. Embora os nossos próprios movimentos 
fossem severamente restringidos na maioria dos países, a tecnologia permitiu-nos continuar a fornecer material para 
as estações nossas parceiras, e todas elas continuaram as transmissões. Uma pesquisa que encomendamos no Burkina 
Faso revelou que uns extraordinários 81% das mulheres citaram o rádio como sendo a sua fonte primária de informação 
sobre o COVID-19 (seguido de amigos em 6% e funcionários de unidades de saúde em 3%). O nosso papel era claro: 
entrar no ar rapidamente nos nove países onde já atuávamos. Estamos imensamente gratos aos financiadores que nos 
ajudaram a criar um Fundo de Resposta Rápida, permitindo que os recursos fluam para onde a necessidade era maior.

Estávamos cientes de que durante a epidemia de Ébola de 2014-16 na África Ocidental, morreram mais crianças devido à 
subutilização dos serviços de saúde do que pelo próprio Ébola. Portanto, a segunda fase da resposta teve como objetivo 
ajudar as pessoas a cuidar da sua saúde, apesar das barreiras criadas pela pandemia. O foco foi em torno de temas 
familiares: estimular os pais a procurarem tratamento quando os filhos apresentassem sinais de doença grave, promover 
o planeamento familiar, dar orientações sobre nutrição e desenvolvimento na primeira primeira infância. No momento 
em que escrevo, estamos numa terceira fase, a de promover a adoção da vacina em países onde - embora a oferta 
continue limitada – abundam os rumores e teorias da conspiração.

Apesar do COVID-19, este foi o ano mais intenso a nível operacional na história do DMI. Fizemos 26 campanhas em 
simultâneo em nove países. Lançamos os resultados do nosso segundo estudo randomizado controlado e começamos a 
trabalhar num terceiro. E aproveitamos a expansão de novos media por toda a África de forma a complementar as nossas 
transmissões de rádio e TV com novas formas de chegar às pessoas.

De todas as nossas conquistas, o que me dá mais orgulho é a forma como o nosso pessoal tem enfrentado o desafio e 
se tem adaptado às novas condições de trabalho. Eles, assim como os nossos parceiros e financiadores, continuaram 
comprometidos com a nossa missão - fazer campanhas de mudança de comportamento com grande impacto e 
económicas que melhorem a saúde e salvem vidas. Obrigado a todos.

Roy

Abril de 2021
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QUEM SOMOS

Visão: Um mundo onde as pessoas têm o conhecimento e a motivação para levar uma 
vida mais saudável

Missão: A DMI cria campanhas de mudança de comportamento baseadas em evidências 
para melhorar a saúde e salvar vidas. Fazemos campanhas em escala de forma a maximizar 
o impacto e a relação custo-benefício.

Abordagem: Usamos a narrativa para motivar a mudança. Usamos a ciência para testar o 
impacto das nossas intervenções, ampliando as que têm maior impacto. Temos parcerias 
com governos, emissoras, produtores criativos, académicos e ONGs altamente eficazes 
para multiplicar e impulsionar o impacto do nosso trabalho.
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A NOSSA METODOLOGIA: SATURATION+

HISTÓRIASCIÊNCIA
A intensidade é a chave 
para qualquer estratégia de 
publicidade comercial, mas tem 
sido um elemento subestimado 
nas campanhas de saúde pública. 
As nossas evidências indicam que 
há uma forte correlação entre 
a frequência de transmissão, 
a duração da campanha e 
o impacto das mensagens. 
Para cada campanha de rádio, 
transmitimos os nossos anúncios 
de 60 segundos de 6 a 10 vezes 
por dia em vários idiomas e 
transmitindo até 365 dias por 
ano. Também garantimos que 
estamos a utilizar as estações 
com o maior alcance de público 
possível.

O cérebro humano responde de 
forma mais intensa à emoção 
do que a informações simples. 
O drama utiliza a emoção para 
influenciar comportamentos 
e decisões. Transmitimos 
histórias que refletem a vida de 
nosso público. Incorporamos 
mensagens-chave no momento 
de maior drama emocional, para 
que o público se lembre dessas 
mensagens como sendo a lição 
mais poderosa. Todo o nosso 
conteúdo é apresentado em 
idiomas locais, por atores locais e 
é pré-testado nos nossos grupos-
alvo, garantindo assim que as 
nossas mensagens ressoem.

Contamos com pesquisas 
científicas para garantir que nos 
focamos nos comportamentos 
mais importantes. Conduzimos 
pesquisas formativas 
aprofundadas de modo a 
compreender as barreiras à 
mudança de comportamento 
entre o nosso público-
alvo. Usamos a modelação 
para estimar o impacto das 
mensagens, alocando o tempo de 
transmissão de forma adequada. 
Testamos as mensagens antes e 
depois da transmissão para iterá-
las e melhorá-las. Avaliamos o 
impacto das nossas campanhas 
da forma mais robusta possível, 
usando ensaios clínicos aleatórios 
ou projetos quase-experimentais, 
sempre que possível.

SATURAÇÃO
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PROJECTOS 2020-2021
Intensaúde
Moçambique

Campanha de rádio de saúde 
infantil financiada pela Unorthodox 
Philanthropy, a Swiss Development 
Cooperation, Fondation Botnar, 
GiveWell, Founders Pledge e a 
Mulago Foundation

Scaling Up Lives Saved in 
Mozambique
Moçambique

Uma extensão da campanha de rádio 
saúde infantil Intensaúde, financiada 
pela Fundação Light.

Linda Afya
Tanzânia

Manter-se saudável na época da 
campanha de rádio COVID-19 
financiada pela UNICEF.

Addressing Stunting in Tanzania 
Early (ASTUTE)
Tanzânia

Campanha de TV e rádio para 
a nutrição materno-infantil e o 
desenvolvimento durante a infância 
precoce (DPI) financiada pela FCDO, 
com a DMI atuando como parte 
de um consórcio liderado pelo IMA 
World Health.

Enfance
Costa do Marfim

Campanha de rádio e vídeo 
móvel DPI financiada pelo Grand 
Challenges Canada (GCC), a Saul 
Foundation e os financiadores da 
iniciativa Transforming Education 
in Cocoa Communities (TRECC) (a 
Jacobs Foundation, a UBS Optimus 
Foundation e a Bernard Van Leer 
Foundation).

Women’s Integrated Sexual Health 
(Lot) 2 Access, Choice, Together, 
Innovation and Ownership, Now 
(WISH2ACTION)
Etiópia, Madagáscar, Malawi, 
Moçambique, Tanzânia, Uganda e 
Zâmbia

Campanha de planeamento 
familiar de TV, rádio e vídeo móvel 
conduzida pela DMI como parte 
do consórcio WISH2ACTION, 
liderada pela International Planned 
Parenthood Federation (IPPF) e 
financiada pela FCDO.

COVID-19 Rapid Response Fund
Burkina Faso, Costa do Marfim, 
Etiópia, Madagáscar, Malawi, 
Moçambique, Tanzânia, Uganda e 
Zâmbia

Uma resposta à necessidade de 
informações coordenadas e eficazes 
e mensagens de mudança de 
comportamento no COVID-19 com 
financiamento de vários doadores.
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Jitazame Afya
Tanzânia

COVID-19, DPI e a campanha de 
nutrição materno-infantil de rádio 
e TV em parceria com a Elizabeth 
Glazer Pediatric Aids Foundation 
(EGPAF), financiada pela Hilton 
Foundation.

Malezi II
Tanzânia

Campanha de rádio e vídeo para 
telemóvel DPI em parceria com 
a Elizabeth Glazer Pediatric Aids 
Foundation (EGPAF), financiada pela 
Hilton Foundation.

Saving Lives Burkina Faso
Burkina Faso

Campanha de rádio de saúde 
infantil financiada pela The Light 
Foundation.

Zaka
Burkina Faso

Campanha de planejamento familiar 
financiada por um filantropo 
individual. 

   

Shield
Burkina Faso

Campanha de rádio nacional 
COVID-19, financiada pela The Skoll 
Foundation e prolongada por um 
filantropo individual.

Scaling Up Nurturing care, a Radio 
Intervention to Stimulate Early 
childhood development (SUNRISE)
Burkina Faso

Um ensaio que testa o impacto 
dos meios de comunicação nos 
resultados do DPI em parceria com 
a London School of Hygiene and 
Tropical Medicine e financiado pela 
The Light Foundation e Wellcome 
Trust.

TB Reach
Moçambique

Campanha de rádio sobre a 
tuberculose financiada pela Stop TB 
Partnership.
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TESTE: SUNRISE

UM  ERC SOBRE DESENVOLVIMENTO NA PRIMEIRA INFÂNCIA
O DMI está a conduzir o primeiro estudo randomizado controlado 
(ERC) sobre dos meios de comunicação no desenvolvimento da 
primeira infância (DPI), em parceria com a London School of Hygiene 
and Tropical Medicine (LSHTM) e o University College London (UCL). O 
estudo de cinco anos da Scaling Up Nurturing Care, uma Intervenção 
de Rádio para Estimular o Desenvolvimento na Primeira infância 
(SUNRISE) ocorre no Burkina Faso e é financiado pela Wellcome e The 
Light Foundation.

OS MEIOS DE COMUNICAÇÃO SÃO A RESPOSTA AO DESENVOLVIMENTO NA PRIMEIRA INFÂNCIA EM ESCALA?
A IMPORTÂNCIA DO DESENVOLVIMENTO DA 
PRIMEIRA INFÂNCIA
Aproximadamente 250 milhões de crianças 
menores de cinco anos não atingem o seu 
potencial de desenvolvimento, a grande maioria 
delas vivendo em países de baixa e média 
rendimento. As crianças com mau desempenho 
escolar geralmente têm rendimentos baixo 
quando chegam a adultos, casam-se cedo e têm 
muitos filhos. Eles podem ter menos condições 
de fornecer cuidados de saúde, nutrição e 
estímulo para os seus próprios filhos, o que 
pode criar um ciclo de desvantagens (Unicef). 

Intervir nos primeiros três anos de vida é a 
maneira mais económica de ajudar as crianças 
a desenvolverem todo o seu potencial. Uma 
estimulação eficaz durante este período, por 
ex. brincar, falar, cantar e disciplina positiva 
encoraja o desenvolvimento cognitivo e social, 
de acordo com o Objetivo de Desenvolvimento 
Sustentável 4.2, que afirma que até 2030 os 
países devem ‘garantir que todas as meninas e 
meninos tenham acesso a DPI de qualidade’.Uma imagem da nossa série sobre DPI na Tanzânia
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TESTE: SUNRISE

PORQUÊ OS MEIOS DE COMUNICAÇÃO?
Apesar do impacto positivo da estimulação 
precoce, existem poucos modelos testados 
para dimensionar as intervenções na primeira 
infância (Lancet, 2015). A maioria dos ensaios 
de prova de princípio testou intervenções 
cara-a-cara com mão-de-obra intensiva que 
são dif íceis de realizar a nível nacional. Os 
meios de comunicação são uma abordagem 
promissora para estimular intervenções 
de cuidado e pode ter um impacto eficaz, 
conforme foi demonstrado pelo ERC do 
DMI de uma campanha de rádio que visa 
a sobrevivência infantil na zona rural de 
Burkina Faso. Ao contrário das intervenções 
cara-a-cara, os meios de comunicação podem 
entregar mensagens precisas e apropriadas 
diretamente para milhões de pessoas várias 
vezes ao dia. As campanhas de rádio podem 
alcançar uma variedade de cuidadores 
e partes interessadas na comunidade e, 
portanto, têm o potencial de mudar as 
normas sociais e criar um ambiente propício 
para a mudança de comportamento.

COLABORAÇÃO COM ESPECIALISTAS
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TESTE: SUNRISE

SUNRISE
O teste de cinco anos, que começou a Janeiro de 2021, é informado pelas evidências e 
lições aprendidas de três estudos anteriores que foram conduzidos pelo DMI e pelos nossos 
parceiros neste projeto:

1.	 Estudo de campanha de rádio da DMI financiado pela Wellcome, no Burkina Faso, 
que teve um impacto dramático no comportamento dos pais (Murray et al., 2018) 
(Murray et al., 2018) 

2.	 Um estudo financiado pelo Dubai Cares conduzido por DMI no Burkina Faso 
(Hollowell et al., 2019). O estudo gerou insights inestimáveis sobre os padrões de 
práticas e crenças dos cuidados infantis e dos pais no Burkina Faso que o DMI 
usará para desenvolver mensagens poderosas e culturalmente apropriadas no 
Burkina Faso.

3.	 Os ensaios do SPRING na Índia e no Paquistão que testou a entrega em escala da 
abordagem de visitas domiciliares para promover cuidados nutricionais (publicação 
pendente, também financiada pela Wellcome).

A campanha irá incentivar os comportamentos parentais nos primeiros três anos de vida, 
principalmente a paternidade adequada, e oferece oportunidades de aprendizagem na 
primeira infância. Serão escritos 70 spots de rádio e 100 programas de formato longo a 
partir de resumos de mensagens em cinco temas: Comunicação e Linguagem; Toque; 
Amor e Afeto; Incentivo e Disciplina; Comportamentos Essenciais.
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TESTE: SUNRISE
DESIGN DO ESTUDO
Serão incluídos no estudo 15 grupos, cada 
um centrado numa estação de rádio FM 
local. Uma investigação sobre a linha de 
base irá medir os níveis de escuta de rádio, 
práticas parentais e resultados de DPI em 
cada agrupamento. Oito clusters serão 
então alocados aleatoriamente para o 
grupo de intervenção onde a campanha 
de rádio do DMI será transmitida, e sete 
clusters para o grupo de controlo que não 
receberá a campanha. Iremos avaliar as 
práticas parentais e o desenvolvimento 
de 125 recém-nascidos recrutados em 
cada cluster, ao longo da campanha de 
três anos. O desfecho primário do DPI será 
avaliado por meio da Global Scale for Early 
Development (GSED).

A campanha de rádio de 36 meses 
alcançará aproximadamente 3,5 milhões 
de pessoas durante o teste (cerca de 18,3% 
da população de 19,1 milhões) e pode ser 
expandida por todo o Burkina Faso se os 
resultados forem positivo
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TESTE: ENFANCE
CHEGAR AO DESENVOLVIMENTO INFANTIL
Em 2020, lançamos uma campanha inovadora 
de desenvolvimento na primeira infância (DPI) 
usando os meios de comunicação e tecnologia 
móvel. A campanha, Enfance (infância), teve por 
objetivo melhorar o comportamento dos pais nas 
regiões de cultivo de cacau da Costa do Marfim, 
onde muitas famílias de produtores de cacau 
vivem em campos de trabalho. Nessas áreas 
isoladas, as crianças não têm acesso a creches 
e oportunidades de aprendizagem na primeira 
infância, com consequências adversas para o seu 
desenvolvimento.

A maioria da nossa população-alvo (cuidadores 
de crianças de 0 a 24 meses) não tem acesso à 
televisão e à Internet, mas a audiência de rádio é 
alta, por isso transmitimos nas rádios comunitárias 
mais populares. Para alcançar pessoas que 
podem não ter acesso a rádios, testamos a 
nossa abordagem de ‘vídeo móvel’, que fomos 
pioneiros no Burkina Faso. Trabalhamos com 
parteiras locais para distribuir vídeos curtos 
para cuidadores, que poderiam ser facilmente 
compartilhados com colegas via Bluetooth.

RESULTADOS
A campanha de rádio Enfance chegou a cerca de 1.963.185 
pessoas. Foi feita uma avaliação qualitativa da campanha 
de rádio para entender como o público-alvo foi exposto 
às mensagens da campanha e se a exposição a essas 
mensagens influenciou os seus conhecimentos, intenções, 
atitudes e comportamentos relacionados ao aleitamento 
materno exclusivo e alimentação complementar. Foram 
feitas 67 entrevistas semiestruturadas e 30 grupos focais. 
Como esperado, as mensagens de rádio chegaram a uma 
grande proporção das pessoas pesquisadas. Curiosamente, 
descobrimos que os membros da comunidade, como 
chefes de aldeia, líderes religiosos e agentes comunitários 
de saúde, também desempenharam um papel vital na 
difusão e ampliação das mensagens da campanha.

Estamos a avaliar a intervenção do vídeo móvel através da 
utilização de um estudo randomizado controlado(ERC) 
conduzido pela Innovations for Poverty Action (IPA) e pela 
Paris School of Economics. De Dezembro de 2020 a Janeiro 
de 2021, 91 parteiras treinadas pelo DMI distribuíram 
1.000 cartões SD por famílias nas 100 aldeias do grupo de 
tratamento. Os resultados preliminares deste teste são 
impressionantes e estamos ansiosos por finalizá-los e 
publicá-los nos próximos meses.
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TESTE: ERC de PLANEAMENTO FAMILIAR

A NOSSA SEGUNDA EXPERIÊNCIA INOVADORA
Em 2015, a DMI lançou um segundo estudo 
randomizado controlado no Burkina Faso, em 
parceria com a J-PAL e a IPA para testar se os 
meios de comunicação poderiam aumentar 
a aceitação de contraceptivos modernos. Ao 
longo da campanha, transmitimos spots de 
rádio, de acordo com a nossa metodologia 
Saturation+, e programas de rádio interativos 
que incentivaram os ouvintes a envolverem-se 
com especialistas em saúde ao vivo pela rádio.

Este ano, foram publicados os resultados do 
estudo, mostrando que a nossa campanha 
de rádio duplicou a taxa de prevalência de 
contraceptivos modernos (txPCM), enquanto 
causava impacto no conhecimento e nas 
atitudes em torno do planeamento familiar. 
Estimamos que a ampliação da campanha em 
todo o país levou a que mais 225.000 mulheres 
usassem contraceptivos modernos, a um custo 
de apenas US $ 7,7 por utilizadora adicional.
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Uma mulher burkinabé mostrando o implante contraceptivo no braço
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NANISMO E DPI NA TANZÂNIA
Em 2020, terminamos a nossa 
campanha de rádio e TV sobre 
nanismo na Tanzânia. A intervenção, 
que fazia parte do projeto da FCDO 
para lidar com a baixa estatura na 
Tanzânia Early (ASTUTE), incentivou 
os cuidadores a envolverem-
se em comportamentos de 
desenvolvimento na primeira infância 
(DPI), focando-se na nutrição.

Fizemos inquéritos a mais de 21.000 
homens e mulheres com filhos 
menores de dois anos em três pontos 
ao longo da campanha e descobrimos 
que 60% das mulheres e 70% dos 
homens foram expostos às nossas 
mensagens. Entre aqueles que foram 
expostos à campanha, encontramos 
melhorias significativas em vários 
indicadores comportamentais, 
incluindo a amamentação, a nutrição 
materna e o DPI.
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TESTE: ASTUTE

“O que me fez começar a ajudar a minha 
esposa foi através das informações que 
ouvi no rádio. [Os] filhos que eu tinha 
antes de ter essa informação não estavam 
de boa saúde, mas quando comecei a 
ajudar, também vi a saúde dos meus filhos 
a melhorar. É porque no passado eu não 
tinha essa informação.” 

Um pai, Tanzânia

“Antigamente, vendia todos os ovos 
para ter dinheiro para comprar sal, 
mas agora, mesmo que venda, deixo 
alguns para os meus filhos. Aprendi 
isso num spot de rádio, agradeço 
a Deus que o peso do meu filho 
finalmente aumentou.” 

Uma mãe, Tanzânia

Indicadores medidos Impacto valor-p
Crianças alimentadas exclusivamente a leite materno Aumento de 79% para 92% (13 

pontos percentuais)
<0,001

Mães tiveram uma alimentação mais diversificada 
durante a última gravidez

Aumento de 7% para 20% (13 
pontos percentuais)

<0,001

O parceiro ajudou frequentemente com tarefas 
domésticas durante a gravidez

Aumento de 41% para 50% (9 
pontos percentuais)

<0,001

O envolvimento da mãe com a aprendizagem da criança Aumento de 62% para 79% 
(17 pontos percentuais)

<0,001

RESULTADOS
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ESCALA: WISH2ACTION

RESUMO E PARCERIAS
Desde 2018, a DMI faz parte do programa de planeamento familiar de £ 200 milhões da 
FCDO, abrangendo 27 países - Women’s Integrated Sexual Health (WISH). A prestação 
de cuidados de saúde sexual integrados e holísticos do programa capacita as mulheres 
e as meninas a tomar decisões cruciais de vida com confiança.

Temos trabalhado num consórcio liderado pela International Planned Parenthood 
Federation, ao lado de Marie Stopes International, Options, Humanity and Inclusion 
e o International Rescue Committee. As nossas campanhas multimédia envolventes 
chegaram a aproximadamente 114 milhões de mulheres, homens e jovens através de 
canais de distribuição em várias camadas, dirigindo-os a serviços apropriados de saúde 
sexual e reprodutiva (SSR) na Etiópia, Madagáscar, Malawí, Moçambique, Tanzânia, 
Uganda e Zâmbia.

344 100 1,000
estações 
de rádio 

transmitem

placas de 
vídeo criadas e  
compartilhadas

vídeos 
produzidos

3,750
cartas de 

áudio criadas e 
compartilhadas

114 M 1.213
spots de 

rádio 
produzidos

milhões de 
pessoas 

PRODUZIMOS
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ESCALA: WISH2ACTION
PRODUÇÃO
A nossa pesquisa documental aprofundada, 
aliada ao conhecimento dos nossos parceiros do 
consórcio sobre o contexto local de planeamento 
familiar, ajudou-nos a identificar as principais 
mensagens da campanha sobre:

•	 Espaçamento de partos
•	 Atraso da primeira gravidez
•	 Mitos sobre métodos contraceptivos
•	 Estigma em torno dos jovens que têm acesso 

aos serviços de SSR
•	 O papel dos homens no planeamento familiar

Transformamos essas mensagens em spots de 
rádio e fechamos parcerias com estúdios de 
animação e produção premiados por toda a África 
para desenvolver uma popular série de animação 
dramática em dez episódios, Temzu Town, que 
segue a vida de um casal de adolescentes enquanto 
navegam por mitos e estigmas em torno  do SSR; 
uma série inovadora de seis episódios de ação ao 
vivo, Kinyozi, que foca o papel frequentemente 
esquecido dos homens no planeamento familiar; 
e duas séries animadas a explicar os diferentes 
métodos contraceptivos.

Uma imagem da nossa série 
animada sobre planeamento 
familiar,  Temzu Town
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ESCALA: WISH2ACTION
Para o programa WISH, complementamos os nossos canais de distribuição 
de media com campanhas nas redes sociais e comunicação pessoal para 
alcançar novos públicos.

ALCANCE DE MAIORES PÚBLICOS ATRAVÉS DAS REDES SOCIAIS
O Facebook permitiu-nos aumentar o alcance dos nossos vídeos de 
forma económica. No primeiro trimestre de 2021, os nossos filmes foram 
vistos quase 7 milhões de vezes. O feedback instantâneo que recebemos 
das redes sociais permite-nos identificar tendências e aprofundar o nosso 
conhecimento sobre atitudes e mitos, para obter informação para o 
design de futuros programas.

‘POVERTY-PIVOT TOOLS’ CHEGARAM A FAMÍLIAS EM POBREZA EXTREMA
Para chegar aos indivíduos que vivem em pobreza extrema no Uganda e 
Zâmbia, criamos cartões de áudio e vídeo nos idiomas locais que foram 
distribuídos por agentes comunitários de saúde e voluntários de forma a 
apoiar o seu trabalho no envolvimento de pessoas ao discutir opções de 
Saúde Sexual e Reprodutiva.

CARTÕES DE MEMÓRIA PARA CHEGAR AOS QUE NÃO TÊM ACESSO À 
INTERNET
A distribuição de material através de cartões de memória para clubes de 
jovens e agentes comunitários de saúde permitiu um maior alcance para 
aqueles que não têm acesso à internet. Tanto os profissionais de saúde 
como os membros do clube de jovens comentaram que a distribuição 
dos cartões foi eficaz para garantir que os jovens, homens e mulheres nas 
comunidades obtivessem informações precisas sobre SSR e soubessem 
onde poderiam ter acesso a esses serviços.

“Sou deficiente e todos 
pensam que, da forma como 
eu sou, não posso fazer sexo. 
Não vejo porque é que as 
pessoas devem pensar que 
não tenho sentimentos. 
Quando vi os vídeos, por 
mais que eles estivessem 
a ensinar às pessoas que 
nós também precisamos 
de contraceptivos, também 
me fizeram pensar que eu 
realmente não tenho que 
me preocupar com o que as 
pessoas pensam. Tal como a 
enfermeira no vídeo, ainda 
existem algumas pessoas 
boas que podem entender-
nos e ajudar de forma 
adequada, sem nos julgar. 
E foi exatamente isso que 
aconteceu. Fui ao hospital 
e fui gentilmente atendido. 
Eu até troquei números 
com a enfermeira, e agora 
pergunto-lhe qualquer 
dúvida que eu tenha.” 

Litnet Damiano, 
um dos utilizadores dos cartões de 

memória WISH2ACTION da DMI no 
Malawi

DISTRIBUIÇÃO
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ESCALA: WISH2ACTION
COVID-19
O surto de coronavírus ameaçou interromper 
significativamente os serviços de saúde 
essenciais, como o acesso das mulheres a 
cuidados de SSR de qualidade. Nos sete países 
WISH2ACTION, a DMI foi rápida a adaptar-se 
e a resolver essa interrupção, transmitindo 
mensagens essenciais para um número maior 
de estações de rádio e criando material para 
complementar as diretrizes do COVID-19.
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ESCALA: COVID-19

COVID-19 RAPID RESPONSE FUND (RRF)
Em Abril de 2020, convidamos financiadores a contribuir 
para um Fundo de Resposta Rápida, de forma a fornecer 
suporte financeiro flexível para que pudéssemos projetar 
rapidamente o conteúdo da campanha e planos de 
distribuição que atendessem às necessidades e contextos 
emergentes de cada país. Com este fundo, produzimos 53 
spots de rádio, duas animações e dois filmes live action, 
que continham informações localmente relevantes sobre 
o COVID-19. Continuamos a transmitir essas mensagens 
que promovem boas práticas de higiene, uso de máscaras 
e distanciamento físico em 9 países.

SHIELD: RESPOSTA COVID-19 NO BURKINA FASO
O Burkina Faso foi o primeiro país africano a registar 
uma morte por COVID-19 após o surto do vírus 
na África Subsaariana no início de 2020. O DMI 
decidiu apoiar a resposta do governo à pandemia, 
lançando uma campanha nacional nos meios de 
comunicação, compartilhando informações sobre o 
vírus e promovendo os principais comportamentos 
relacionados ao COVID-19. Pudemos entrar no ar para 
todo o país muito rapidamente devido ao nosso forte 
relacionamento com o governo Burkinabé e a nossa 
grande rede de emissoras de media. 

9 PAÍSES
52 IDIOMAS
40M MILHÕES DE PESSOAS CONTACTADAS
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ESCALA: COVID-19
PESQUISA
Trabalhamos com Innovations for Poverty 
Action (IPA) no Burkina Faso para conduzir 
uma pesquisa por telemóvel com participantes 
anteriores do nosso ERC de planeamento familiar 
para avaliar o impacto das nossas mensagens 
de rádio no conhecimento, atitudes e práticas 
em torno do COVID-19 e o efeito nas vidas 
das pessoas. Os resultados preliminares desta 
pesquisa concluíram que 81% das mulheres 
citaram o rádio como sendo a sua fonte primária 
de informação sobre o COVID-19, seguida de 
amigos ou conhecidos em 6% e equipas de 
saúde em apenas 3%.

SAÍDAS
A nossa animação sobre o distanciamento físico 
foi recebida de forma positiva e foi vista mais de 
6 milhões de vezes na página do Facebook do 
Ministério da Saúde de Burkina Faso (até Julho 
de 2020).   Fizemos uma análise temática de 1.577 
comentários do Facebook deixados na animação 
para obter mais informações sobre as percepções 
das pessoas sobre o vírus e as atitudes em relação 
ao distanciamento social no Burkina Faso. Uma imagem da nossa animação sobre distanciamento físico
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ESCALA: LINDA AFYA
COVID-19 NA TANZÂNIA
O impacto indireto da pandemia COVID-19 nos cuidados de 
saúde primários de rotina representa uma grande ameaça 
para as pessoas que vivem em locais com poucos recursos, 
como a Tanzânia rural. O medo da exposição ao vírus, a 
falta de comunicação sobre a acessibilidade do serviço e 
os conceitos erróneos sobre o COVID-19 fizeram com que 
muitos não procurassem tratamento para outros problemas 
de saúde.

PROCURAR TRATAMENTOS EM CONTEXTO PANDÉMICO
Estamos a trabalhar com a UNICEF para fazer uma 
campanha de rádio nacional de 11 meses na Tanzânia com 
mensagens destinadas a melhorar a saúde geral e o bem-
estar das pessoas durante a pandemia COVID-19. Linda Afya 
(Protect Health) irá incluir mensagens sobre a procura de 
tratamento para serviços essenciais, violência de género, 
proteção infantil, apoio psicossocial e vacinações.

Em linha com a metodologia de Saturation+ do DMI, esses 
anúncios de rádio serão transmitidos entre 6 a 10 vezes por 
dia em 37 estações. Também vamos produzir um programa 
de chamada de rádio que será transmitido duas vezes por 
semana durante três semanas.
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ESCALA: JITAZAME AFYA

SAÚDE DA CRIANÇA E DESENVOLVIMENTO 
DURANTE O COVID-19
Em Tabora e nas regiões da Zona do Lago da 
Tanzânia, a EGPAF deu financiamento para 
fazer uma campanha através dos meios de 
comunicação sobre o desenvolvimento da 
primeira infância, nutrição e saúde materno-
infantil no contexto da pandemia COVID-19.

Para Jitazame Afya (Cuide de Si Mesmo), 
não vamos apenas produzir novas saídas de 
áudio com mensagens sobre as visitas de 
saúde infantil pós-parto, vacinações, doações 
de sangue e medidas de higiene familiar 
durante o COVID-19, mas também estamos 
a analisar anúncios de rádio e TV dos nossos 
arquivos e a rever os guiões para o contexto 
COVID-19.
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ESCALA: SAVING LIVES BURKINA FASO

Durante o primeiro ano do 
nosso ERC de sobrevivência 
infantil, vimos os seguintes 
aumentos nas zonas de 
intervenção em comparação 
com os de controlo:

2011-2015 RESULTADOS DO ERC DE SOBREVIVÊNCIA DE CRIANÇAS

39%56%
increase in 

malaria  
consultations  

(p<0.001)

increase in 
pneumonia 

consultations 
(p<0.001)

73%
increase in 
diarrhoea 

consultations 
(p<0.001)

3,000
Lives saved over 
3-year campaign

PROCURA DE TRATAMENTO NO BURKINA FASO
De 2011 a 2015, fizemos um estudo randomizado controlado (ERC) que demonstrou que as campanhas dos meios de 
comunicação podem aumentar os comportamentos de busca de tratamento para salvar a vida de crianças com sintomas 
de malária, pneumonia ou diarreia. No primeiro ano da nossa campanha, testemunhamos um aumento impressionante 
em todos os comportamentos-alvo nas zonas de intervenção em comparação com os de controlo.

A modelagem sugeriu que uma ampliação nacional da campanha de rádio testada salvaria cerca de 3.700 vidas e seria 
altamente económica, com o custo de $523 por cada vida salva.

Saving Lives é uma campanha de dois anos financiada pela GiveWell, The Light Foundation e doadores individuais. 
Estamos a transmitir anúncios de rádio nas 10 línguas mais faladas no Burkina Faso, enquanto também trabalhamos 
com as nossas estações de rádio parceiras para criar e transmitir programas interativos por telefone duas horas por noite, 
seis noites por mês.

Estamos a fazer pesquisas de linha de base e final em grande escala para obter dados sobre o conhecimento, as atitudes e 
os comportamentos das pessoas relacionados à sobrevivência infantil e à saúde materna. Os resultados serão publicados 
em 2022.
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ESCALA: SAVING LIVES BURKINA FASO
MENSAGENS DE DESCONTRUÇÃO DE MITOS
Komondi Bandiba visitou uma das nossas 
estações de rádio parceiras para contar 
a história de como ter ouvido a nossa 
campanha de sobrevivência infantil ajudou 
a melhorar a vida dele e da sua família.

Depois de perder o seu filho durante a 
gravidez, a esposa de Komondi adoeceu. 
Komondi acreditava que tinham feito 
maldições a ele e à sua família. Então, 
ele visitou vários feiticeiros e curandeiros 
tradicionais para que ajudassem a curar a 
sua família, mas sem sucesso. Mas um dia, 
Komondi ouviu o programa de telefone 
do DMI, no qual os anfitriões discutiam a 
saúde materna e infantil e, em particular, 
os sinais de alerta da malária. Komondi 
reconheceu os sintomas e encorajou a sua 
esposa a tratar-se.

Komondi atribui a agora próspera saúde da 
sua família ao fato de ter ouvido as nossas 
mensagens na rádio.
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ESCALA: SCALING UP LIVES SAVED IN MOZAMBIQUE
UMA CAMPANHA DE RÁDIO DE SOBREVIVÊNCIA DE CRIANÇAS
Moçambique tem uma das taxas de mortalidade infantil mais altas do mundo, 
sendo estimado pelas Na-ções Unidas que mais de 80.000 crianças morreram 
antes de seu quinto aniversário em 2019. A malária, pneumonia e diarreia são 
responsáveis por mais da metade dessas mortes, com 42% atribuídas à malária, 
6% à pneumonia e 6% a doenças diarreicas (Sitoe et al., 2018).

A modelagem do nosso estudo randomizado controlado de sobrevivência 
infantil (ERC) indicou que uma ampliação nacional da nossa campanha de rádio 
de sobrevivência infantil em Moçambique poderia salvar milhares de vidas de 
crianças com menos de 5 anos, encorajando os pais a reconhecer os sintomas 
de malária, pneumonia e diarreia e procurar tratamento numa unidade de 
saúde. A Intensaúde, a nossa campanha anterior sobre sobrevivência infantil 
em Moçambique, teve por objetivo alcançar exatamente isto. Scaling Up 
Lives Saved in Mozambique é uma extensão de dois anos dessa campanha, 
integrando aprendizagens-chave da Intensaúde para garantir maior alcance 
e impacto.

Num inquérito final efetuado para a campanha do Intensaúde, constatámos 
que a exposição geral à campanha foi elevada, com 72,7% dos ouvintes de rádio 
a ter ouvido os spots do Intensaúde. Os dados mostraram que aqueles que 
foram expostos à campanha tiveram 12,1 pontos percentuais mais hipóteses de 
procurar tratamento para uma criança com febre em 24 horas do que aqueles 
que não ouviram os nossos spots. No geral, através da utilização da Lives Saved 
Tool (LiST), estimamos que 4.000 vidas de menores de 5 anos foram salvas 
como resultado direto da campanha.

72,8%
dos ouvintes de rádio ouviram 

os spots da Intensaúde

RESULTADOS INTENSAÚDE

12,1 pp
as pessoas expostas à campanha 
tiveram 12,1 pontos percentuais 

mais hipóteses de procurar 
tratamento em 24 horas do que 

as não expostas

4.000
vidas salvas 

numa campanha 
de 2 anos
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Madalena Lucas recebeu uma rede 
mosquiteira na sua primeira consulta de 
pré-natal, mas sem perceber a importância 
da rede, guardou-a. Depois de ouvir um 
spot da Intensaúde na rádio que abordava 
a importância das redes mosquiteiras para 
as mulheres grávidas, Madalena pendurou a 
sua rede. Hoje com 18 anos, Madalena sente-
se uma mãe responsável e grata, pois o seu 
bebé nunca foi diagnosticado com malária.

“Não usei 
mosquiteiros, mas 

por causa da rádio, 
agora sei que devo 

prevenir a malária.”
Madalena Lucas, 

Moçambique
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ESCALA: ZAKA
PLANEAMENTO FAMILIAR NO BURKINA FASO
From 2015-2018, we conducted a randomised 
controlled trial (RCT) to demonstrate that 
mass media campaigns can change family 
planning behaviours and increase modern 
contraceptive uptake. Modelling suggests 
that a national family planning radio 
campaign in Burkina Faso would lead to an 
additional 225,000 women using modern 
contraception – at a cost of $7.70 USD per 
woman. This is what we set out to achieve.

Zaka, which means ‘family’ or ‘home’ is a 
national family planning radio campaign, 
designed to cost-effectively increase 
modern contraceptive uptake and improve 
family planning outcomes in Burkina Faso. 
This campaign will help the Burkinabé 
government meet ambitious family 
planning targets and accelerate modern 
contraceptive uptake by encouraging an 
estimated additional 225,000 women to start 
using modern contraception.

32



PARCERIAS: EGPAF
MALEZI II
O projeto Malezi II em parceria com a Elizabeth Glaser Pediatric AIDS 
Foundation (EGPAF) terminou em Dezembro de 2020, tendo atingido 
cerca de 1,2 milhão de pessoas. A EGPAF é uma líder internacionalmente 
reconhecida na luta contra a AIDS pediátrica, defendendo a nível global a 
mudança na vida de crianças, mulheres e famílias. O projeto, uma campanha 
de media mista através da utilização de rádio e vídeos móveis, focou-se na 
melhoria do desenvolvimento da primeira infância (DPI) na região de Tabora, 
na Tanzânia.

Produzimos 37 spots de rádio que foram transmitidos em duas estações e 
na Radio Free Africa, uma estação nacional. Estes foram complementados 
por cinco curtas-metragens pré-carregados em tablets de 10” e 1.500 cartões 
de memória, que foram dados a 307 agentes comunitários de saúde (ACS) 
para usar e distribuir durante as visitas à comunidade e em casa. Os ACS 
foram treinados a conduzir técnicas de aconselhamento e partilha por vídeo 
de DPI.

Os grupos de foco de feedback mostraram que cerca de 66% dos participantes 
tinham ouvido os anúncios da campanha e os participantes disseram que os 
vídeos nos motivaram a brincar com os seus filhos. O feedback sugeriu que 
os vídeos aumentaram a consciência dos espectadores sobre como interagir 
com as crianças ao vê-los em ação. Os vídeos motivaram os cuidadores, 
principalmente os pais, a reservar um tempo para brincar com os filhos e 
fazer brinquedos com materiais caseiros, conforme foi mostrado nos vídeos.

Um profissional de saúde 
faz uma demonstração com 
contraceptivos modernos a um 
grupo de mulheres no Burkina Faso
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PARCERIAS: TB REACH
COMBATE À TUBERCULOSE NA ZAMBEZIA
Atualmente, estamos a fazer o primeiro projeto de meios de comunicação 
financiado pela Stop TB Partnership. A Stop TB Partnership concede 
concessões a inovadores de base que pretendam transformar a detecção, 
o diagnóstico e o tratamento de casos de TB. O projeto está a ser realizado 
em Moçambique, um país onde 22.000 pessoas morrem de tuberculose 
(TB) a cada ano, devido a atrasos em fazer o teste e receber tratamento. A 
nossa campanha de rádio tem como objetivo melhorar a consciencialização 
sobre os sintomas, encorajam a realização de  testes, promover a adesão 
ao tratamento e abordar os mitos e o estigma que existem em torno da 
doença.

A campanha consiste em 12 x 60 segundos de spots de rádio em três 
línguas, que foram para o ar na antena regional da Rádio Moçambique, 
bem como em várias rádios comunitárias na província da Zambézia em 
Setembro de 2020. Os spots estarão no ar até Junho de 2021 e irão chegar 
a cerca de 2,5 milhões de pessoas.

A agência de pesquisa CEPSA (Centro de Pesquisa em População e Saúde) 
fez uma avaliação do processo da campanha. O estudo constatou que a 
campanha de rádio era conhecida de muitas pessoas que tinham acesso 
aos serviços de TB e contribuiu para aumentar o seu conhecimento 
sobre a TB e a motivação para fazer testes e procurar tratamento. Muitos 
participantes também compartilharam as mensagens da campanha pelas 
suas famílias e círculos sociais. Vai ser publicada uma revisão externa após 
o término do projeto.

“ATRAVÉS DAS MENSAGENS NO 
RÁDIO, EU GANHEI CORAGEM”

Henriques Alfonso mora em Gile, na 
Zambézia, com a sua esposa e os 
seus sete filhos. Em 2020, Henriques 
adoeceu com tuberculose.

“Comecei a ouvir mensagens de 
rádio que falavam exatamente sobre 
o que eu estava a passar. Ainda não 
me esqueço da mensagem que 
transmitiram: ‘A tuberculose tem 
cura. Se tiver tosse há mais de duas 
semanas, vá ao hospital’.

Confesso que na altura, tive medo, 
porque vi muitos a sofrer com a 
doença e porque não acreditava na 
eficácia do tratamento hospitalar. 
Mas, através das mensagens 
transmitidas pelo rádio, ganhei 
coragem. “
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“O rádio alargou os meus 
conhecimentos para 

encarar a doença como 
algo que pode ser resolvido. 

Tive medo da tuberculose, 
mas as mensagens de rádio 

deram-me coragem. Hoje 
sinto-me melhor e ninguém 

sabe que já estive doente.”
Henriques Alfonso, Zambézia
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ESTE ANO EM NÚMEROS: REACH

789
TRANSMISSÃO DE 
ANÚNCIOS DE RÁDIO E TV

141M
MILHÕES DE PESSOAS 
CONTACTADAS

81
IDIOMAS EM 
9 PAÍSES

412
ESTAÇÕES DE RÁDIO 
TRANSMITINDO 
MATERIAL DMI

15M
MILHÕES DE 
VISUALIZAÇÕES DE VÍDEO 
NAS REDES SOCIAIS

11.728
CARTÕES COM VÍDEOS, 
ÁUDIOS E CARTÕES 
DE MEMÓRIA DA DMI 
DISTRIBUÍDOS
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ESTE ANO EM NÚMEROS: FINANÇAS

£ Governos / bilaterais (62%)

Fundos e fundações 36%)

Indivíduos filantrópicos (2%)

Planeamento familiar 
(£5,3 milhões)

COVID-19 (£0,95 milhões)

Tuberculose (£0,13 milhões)

Sobrevivência infantil  
(£1,2 milhões)

Desenvolvimento na primeira 
infância (£0,8 milhões)

RENDAIMENTOS POR TIPO DE FUNDADOR

DESPESAS POR TEMA DE PROJETO

O período de Abril de 2020 a Março de 2021 foi o nosso 
ano financeiro mais movimentado de que temos 
registo: fizemos 26 campanhas em simultâneo de 
Saturation+ em nove países da África Subsaariana, 
trabalhando em rádio em todos eles e em televisão 
e redes sociais em seis, resultando na nossa maior 
receita até o momento.

RENDIMENTO
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£2,9M
£3,6M

£6M

£8,7M

£M
£8,7 

milhões

£8,4 
milhões

Todos os números financeiros para o ano fiscal de Abril de 2020 - Março 
de 2021 são preliminares, uma vez que as contas não foram concluídas. 37



OBRIGADO A TODOS OS QUE DOARAM PARA AS NOSSAS CAMPANHAS EM 2020-2021
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KEEP IN TOUCH

info@developmentmedia.net

+44 20 3058 1630

@followdmi

www.developmentmedia.net
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