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artplan.com.br

1. TV - FILME 30”

Agéncia: Artplan

Cliente: Coca-Cola Brasil

Titulo: Promocao de Escolhas

Data de produgao: novembro de 2016

Periodo de veiculagao: novembro de 2016 a janeiro de 2017

Veiculos: Globo, Record, Band, SBT, Rede TV!, SporTV, GioboNews, Multishow,
Viva, Fox, Warner, AXN, Fx, Megapix, National Geographic, Space, TNT, Universal e
Discovery

O problema:

A Coca-Cola Brasil tinha como demanda a criagdo de uma campanha para construir
reputagado corporativa. Em um mundo cada vez mais preocupado com saulde, a
companhia carrega um passivo de imagem por ter a Coca-Cola vermelha como seu
principal produto. Ela precisava se mostrar como uma marca que tem varias op¢des
de produtos além da Coca-Cola vermelha: agua, suco, mate e, até mesmo, café.

A Artplan precisava criar uma campanha que, além de mostrar o portfélio variado de
produtos da companhia, também fortalecesse a imagem da Coca-Cola Brasil junto
aos seus stakeholders.

A solugao:

A Agéncia buscou um territério que refletisse esse portfolio de opgdes que a Coca-
-Cola Brasil oferece: ESCOLHAS.

A campanha retratou o compromisso da companhia em contribuir para que as pessoas
fagcam escolhas conscientes. O filme mostrava que, com seus mais de 140 produtos,
a Coca-Cola Brasil conhece os diferentes gostos, necessidades, desejos e momentos
de cada um. Para criar conexao com as pessoas, a Artplan mostrou, por meio de
analogias divertidas, que a marca esta atenta a vontade do consumidor de ter sempre
muitas opg¢des. E que, por esse motivo, vem diversificando cada vez mais o seu
portfélio de produtos.

Pec¢a no CD anexo.



artplan.com.br

2. DOOH - MUB INTERATIVO - 117 x 171cm
Agéncia: Artplan

Cliente: Takeda — Neosaldina

Titulo: Medidor de ruido Neosaldina

Data de produgao: maio de 2017

Periodo de veiculagao: maio a junho de 2017
Veiculo: Otima

O problema:

A Neosaldina tinha como estratégia para 2017 trabalhar com dois pilares:
comunicagdo e cientifico. No pilar da comunicagao, iriamos trabalhar a nova
campanha “Cabecas Pensantes” e o pilar cientifico focaria em ajudar médicos e
pacientes na prevencao e tratamento de dores de cabega, incentivando a qualidade
de vida e o bem-estar.

A fim de buscar renovagao e novidade para o produto, chegou-se no insight de que
grandes marcas que agregam seus produtos a uma causa social sdo bem avaliadas
pelos consumidores.

Por conta disso, a marca fez uma parceria com a Sociedade Brasileira de Cefaleia
para apoiar estudos sobre a dor de cabega no Brasil. Para mostrar seu compromisso
e preocupagao com o bem-estar do paciente, investiu em ciéncia, para entender ainda
mais o complexo universo da dor e entregar para o consumidor as melhores solugoes
n&o s6 no tratamento como na prevengéo das dores de cabega. Também desenvolveu
o NeosApp, aplicativo que tem como objetivo ajudar na prevengao da dor no dia a dia
das pessoas, por meio de dicas e contetdo personalizado sobre qualidade de vida.
Com todos esses materiais em maos, a Ariplan precisava criar uma campanha que,
além de mostrar que Neosaldina € a marca que apoia e investe em estudos sobre dor
de cabeca no Brasil, fizesse com que as pessoas entendessem que ela € a marca
especialista no assunto e, assim, incentivasse o download do app para terem mais
dicas.

A solugao:

A agéncia buscou um territorio diferente, com o objetivo de trazer para uma das ruas
mais movimentadas de S&o Paulo (Av. Paulista) um dos assuntos/problemas
retratados pelo app da marca: o barulho.

Foi feito um abrigo de énibus especial que tinha a fungao de medir o barulho da regiao,
em decibéis, e, ao final, mostrava qual era o nivel de ruido recomendavel para a
audigao.

Se estivesse acima do recomendado, a mensagem mostrava que ja podia dar dor de
cabega. Mas, se estivesse abaixo, dizia “Ufa, ainda bem, menos dor de cabega.”.

A campanha retratou o compromisso da marca em apoiar e investir em estudos sobre
dor de cabeca no Brasil e, com isso, tornou-se a especialista nesse assunto e
incentivou as pessoas a baixarem seu app.

=
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3. INTERNET - GAME

Agéncia: Artplan

Cliente: Rock in Rio

Titulo: Rock in Rio Racing

Data de produgao: abril a outubro de 2016
Periodo de veiculagao: novembro de 2016
Veiculo: distribuicdo para aplicativos iOS e Android

O problema:

O Rock in Rio é o festival de musica mais querido do Brasil. Em pesquisa da Fundacao
Getulio Vargas (FGV) de 2015, por exemplo, o evento aparece como o mais popular
do Rio para paulistas e baianos, ultrapassando até Carnaval e Réveillon. Por causa
dessa paixao, o festival tem o Rock in Rio Card: um cartdo vendido online, para ser
carregado futuramente com a escolha de um dia do evento. O produto da direito ao
comprador garantir seu lugar em um dia da edi¢ao antes da abertura dos ingressos
tradicionais. Na edi¢ao de 2015, 100 mil Rock in Rio Cards foram vendidos em 1h40.
Ou seja, 1.000 Cards por minuto, mesmo com quase nenhuma banda anunciada. Para
a edigao de 2017, com a mudanga de local da Cidade do Rock para um espaco maior,
foram acrescentados 20 mil Cards. O desafio de comunicagéo era ajudar a vender
120 mil Cards o mais rapido possivel. O que se tornou ainda mais dificil devido ao
cenario da economia brasileira em 2016 — o PIB recuou 3,6% e o Brasil vivia a pior
recessao de sua historia, com a taxa de desemprego acima dos dois digitos, chegando
a quase 13% e o poder de compra do brasileiro diminuindo.

A solugio: é

Como era necessario comunicar a venda de ingressos de uma forma inovadora, fora
dos padrdes que o Rock in Rio é acostumado a fazer, mas sem perder a identidade
do festival, foi escolhido um jogo que simulava a corrida que os fas fazem na abertura
dos portdes na busca do lugar mais perto do palco, sé que no ambiente digital, o Rock
in Rio Racing. Com o jogo, foi possivel envolver ainda mais o usuario nessa
experiéncia Rock in Rio e criar mais expectativa pelo festival, ja que os principais
pontuadores ja garantiriam seus Cards.

Durante o trajeto, o jogador coletava power ups de patrocinadores do festival, que
aumentavam a velocidade do personagem, incluindo uma carona no carrinho de golf
do Roberto Medina, e adicionavam pontos a contagem final.

Durante 8 dias, os dois jogadores mais rapidos levaram um par de Rock in Rio Cards
cada um. No 9° dia, os 18 corredores com a maior pontuagao geral também ganharam
seus ingressos e outros brindes da marca.

Foram 1,4 milhao de acessos ao site no periodo de campanha, 532 mil interagdes nas
redes sociais do Rock in Rio, 117 mil horas jogadas do Rock in Rio Racing, 160 -«
milhdes de pessoas potencialmente alcangadas e 28 mil acessos ao site do game. E
o mais importante: 120 mil Cards foram vendidos em apenas 1h58.

Pega no CD anexo. ﬁ\

107

-



artplan.com.br

4. TV - FILME 30”

Agéncia: Artplan

Cliente: Amanco

Titulo: Infiltrados

Data de producgao: julho de 2017

Periodo de veiculagao: setembro de 2017 até janeiro de 2018
Veiculos: Globo, SBT, YouTube e Facebook

O problema:

Como segundo player do mercado, a Amanco tinha o desafio de aumentar sua
visibilidade de marca, investindo significantemente menos que a lider Tigre. Para isso,
precisava de uma comunicagdo memoravel, que nao passasse despercebida pelo
publico e que fosse de facil entendimento, visto que os influenciadores de compra
desse tipo de produto séo instaladores hidraulicos de baixa instrugao.

O foco da empresa era um produto chamado AMANCO SUPER CPVC FLOWGUARD,
um tubo ideal para agua quente. A Tigre € lider e principal concorrente nesse
segmento com o Aquatherm.

A solugao:

Diante desse problema, decidimos analisar personagens que tinham um alto poder de
viralizagdo e chegamos em alguns nomes. Depois de pesquisas, decidimos pela
Gretchen. Utilizamos a imagem dela de forma bem-humorada no comercial,
engajando o seu grande fa-clube. O resultado foi uma campanha divertida, de facil
entendimento, memoravel e altamente compartilhavel tanto pelo pulblico Aman
quanto por internautas e fas da cantora. Além disso, criamos um site, o
infiltrados.amanco.com.br, no qual as pessoas podiam criar versdes personalizadas
do comercial com suas fotos. Foram mais de 4 mil videos criados e compartilhados
nas redes. A campanha também foi considerada uma das 10 mais memoraveis de
2017 pelo Propmark.

Peca no CD anexo.
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5. TV - FILME 30”

Agéncia: Artplan

Cliente: Betania

Titulo: Eu sou a Terra - Institucional

Data de produgao: setembro de 2016
Periodo de veiculagao: 22/07/18 a 09/09/18
Veiculos: Globo, Rede TV

O problema:

A Betania é a maior industria de lacteos do Nordeste. Fundada no Ceara, em 1971, a
empresa sempre foi marcada por uma gestdo familiar. Ao longo dos anos,
desenvolveu um forte lago emocional com o nordestino e seus valores regionais.

Em 2017, a Betania teve parte de suas agbes compradas pela Arlon Group, uma
holding de investimentos americana. Essa movimentagao foi um divisor de aguas para
a Betéania, que passou por uma reformulagéo na sua identidade visual, embalagens e
estrutura de marketing. O aporte dos americanos tinha o objetivo de profissionalizar a
gestdo da marca para que ela sustentasse uma ampliagdo de portfélio e, por
consequéncia, um crescimento mais robusto dentro do Nordeste.

Diante desse cenario, nosso desafio era desenvolver uma campanha institucional
para mostrar esse novo momento da Beténia - uma empresa mais dindmica e
contemporanea - mas sem jamais abrir mao de sua maior fortaleza: a conexao
emocional com o Nordeste e os nordestinos.

A solucgao:

Para mostrar a nova Betania e, ao mesmo tempo, reforgar seus lagos com o
nordestino, nosso primeiro passo foi estudar a historia da empresa.

Durante esse processo, descobrimos uma jornada muito bonita e inspiradora.
Descobrimos que a Betania nao é apenas lider no Nordeste, ela exerce um papel vital
para milhares de familias de pequenos produtores de leite espalhadas pelo sertdao
nordestino. A Betania fornece casa, vacas e oportunidade para as familias
trabalharem. Em troca, as familias se tornam fornecedores de leite da empresa. E
uma relagdo mutualmente benéfica. E ajuda a explicar o significado que a marca
adquiriu na regiao.

Decidimos levar essa historia para a comunicagao através do conceito “Betania, para
quem valoriza sua origem”. Com locugédo da Elba Ramalho, uma voz emblematica
para os nordestinos, contamos a saga de superagéo das familias nordestinas e suas
relagbes com a Betania. Para fazer isso de forma auténtica, trouxemos alguns
pequenos produtores como protagonistas da campanha.

O resultado foi um comercial lindo, que surtiu muito efeito tanto ao mostrar a nova fase

da Beténia como ao fortalecer seus lagos com a regi&o. Tudo isso abriu espago para .

um crescimento ainda maior e mais sustentavel para a marca.

Pec¢a no CD anexo.
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6. RADIO - SPOT 30”

Agéncia: Artplan

Cliente: Amanco

Titulo: Edificio

Data de produgao: julho de 2016

Periodo de veiculagao: julho de 2016 até dezembro de 2016

Veiculos: Transamérica SP, Radio Grenal, Guaruja, Itatiaia, Sociedade AM, Radio
Mega, Manchester, Gazete AM etc.

O problema:

Pensar em encarar uma obra em casa € uma possibilidade que causa calafrios em
muita gente. A sujeira, o trato com a equipe, os atrasos, os imprevistos, os gastos
extras. Tudo isso € inerente a boa parte das reformas.

Porém, uma das caracteristicas dos produtos Amanco é a facilidade de instalagao,
apesar de ser um atributo ainda pouco reconhecido pelo publico.

A solugao:

Como parte do conceito “Amanco facilita qualquer obra”, criamos um spot de facil
entendimento e que, com muito bom humor e leveza, trabalha o atributo da facilidade.
Criamos uma peca engragcada e memoravel, que foi sucesso tanto para o publico
interno da Amanco quanto para instaladores, balconistas e clientes finais.

Peca no CD anexo.
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7. INTERNET - FILME 42”

Agéncia: Artplan

Cliente: Correios

Titulo: Natacao

Data de produgao: dezembro de 2015
Periodo de veiculagdo: dezembro de 2015
Veiculo: Facebook

O problema:

Em 2014, os Correios participaram do Processo de Selegcdo e Avaliagdo para
Operador Logistico concorrendo com as maiores empresas internacionais de entrega
do mundo, sagrando-se vencedores como Patrocinador e Operador Logistico dos
Jogos Olimpicos e Paralimpicos Rio 2016.

Tal atribuigdo tornou a empresa responsavel pelo recebimento, armazenamento e
pela movimentagao de milhdes de itens necessarios para colocar de pé o maior evento
esportivo do mundo — das malas dos atletas as estruturas das arenas, passando por
medalhas, troféus, bolas, pddios, entre outros.

A despeito da revitalizagao da marca em 2013, que teve como premissa simbolizar a
nova fase focada em entregas de grandes remessas e atividades logisticas
complexas, os Correios continuavam sendo essencialmente vistos como
responsaveis apenas por remessa de encomendas que cabem em uma caixa.
Associada a isso, havia a necessidade de “colar” atributos de competéncia e
modernidade a imagem da empresa, o que a logistica dos Jogos certamente traria.
As vésperas do ano olimpico, a comunicacédo apresentava o desafio de traduzir, de
forma simples e didatica, o que era ser operador logistico dos Jogos Rio 2016.

A solugao:

A Artplan buscou elementos em comum entre o universo dos atletas e o universo de
operacao logistica, brincando com cenas que entregavam imagem de esportes, mas
que apresentavam, também, nimeros e relagdo de itens que estavam sob a
responsabilidade dos Correios para a Rio 2016.

Foram criados quatro filmetes de internet — Natagéo, Levantamento, Revezamento e
Vara —, nos quais exploramos numeros de entregas logisticas e objetos inusitados,
como barras de levantamento de peso, caiaques, milhares de bolinhas para o ténis,
equipamentos para a natagao, equipamentos da corrida de revezamento, malas,
uniformes e camas dos atletas.

Para compor esse repertério, dentre os quatro, selecionamos o filmete “Natagao”.

Pec¢a no CD anexo.
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8. RADIO - JINGLE 30”

Agéncia: Artplan

Cliente: Caixa

Titulo: Canais

Data de producgao: setembro de 2016
Periodo de veiculagao: novembro de 2016
Veiculos: Radio Maringa FM

O problema:

A Caixa esta presente em todo o territério nacional, impactando a vida de clientes e
parceiros com os mais variados perfis, expectativas e necessidades. Atualmente,
mantém a marca de 67,7 mil pontos de atendimento em modalidades de agéncias,
postos, correspondentes, agéncias-barco e caminhdes-agéncia, além dos canais
digitais. Historicamente, no més de setembro ha a paralisagdo da categoria. E o
momento propicio para divulgar e incentivar o uso dos diversos canais remotos e
moveis de atendimento, uma vez que as agéncias bancarias estao fechadas.

A solugao:

Criamos um jingle com o conceito “A Caixa vai aonde vocé esta”, fazendo um
contraponto ao famoso bordao “Vem pra Caixa”, se posicionando, assim, como uma
instituicdo presente na vida dos brasileiros, no local e da forma como cada um preferir.
O jingle é, ao mesmo tempo, a trilha e o fio condutor de um filme que mostra os
principais pontos de atendimento, de forma leve e descontraida, reforgando
especialmente os canais digitais, com énfase ainda maior no mobile.

Pec¢a no CD anexo.
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9. ANUNCIO - REVISTA - 20,2 x 26,6cm

Agéncia: Artplan

Cliente: Ministério do Turismo

Titulo: Amazénia Legal

Data de produgao: margo de 2017

Periodo de veiculagao: maio a julho de 2017

Veiculos: Revista Roteiro, Versatille, Vamos Latam, Azul Magazine, Gol, Cidade &
Cultura, Leitura de Bordo e Ventura

O problema:

O Ministério do Turismo tinha como demanda a criagdo de uma campanha para
divulgar a diversidade turistica da Regido Amazonia Legal. Essa é uma area que
engloba a totalidade dos estados do Acre, Amapa, Amazonas, Mato Grosso, Para,
Rondénia, Roraima e Tocantins e parte do estado do Maranhao. E, apesar de sua
grande extensao territorial (61% do territorio do Brasil), a regido tem apenas 12,4% da
populagéo brasileira e a menor densidade demografica do pais (cerca de 4 habitantes
por km?). O desafio da campanha era integrar a regido a economia nacional e
incentivar os brasileiros a visitarem os estados que compdem a Amazénia Legal.
Nesse sentido, era importante divulgar a diversidade turistica ainda desconhecida da
regido e constantemente limitada pelos meios de comunicagéo e, ao mesmo tempo,
desmistificar os estereétipos que causavam a falta de identificagdo do turista. A
Artplan precisava criar uma campanha que, além de mostrar a variedade turistica da
regido, também tornassem publicas as possibilidades ofertadas dentro do nicho
turistico para que a experiéncia fosse completa e inesquecivel.

A solucgao:

A estratégia da agéncia foi potencializar os atributos que a regido oferece, gerando
identificacdo e criando ligagbes emocionais com o destino, rompendo com barreiras
estereotipadas, falta de conhecimento e ressaltando o orgulho de viver experiéncias
tdo simbdlicas, auténticas e verdadeiramente brasileiras. Isso porque as pessoas
associavam a Amazonia a, apenas, um tipo de paisagem e experiéncia. E a campanha
veio mostrar que era isso e muito mais. Com cores vibrantes e texto voltados
diretamente para o individuo, a campanha possuia quatro pilares de atuagéo: urbano,
aventureiro, cultural e religioso, usando a natureza como ponto de conexdo que
permeava as experiéncias que poderiam ser vividas.

O resultado foi a combinagdo perfeita entre a diversidade e as experiéncias,
oferecendo ao turista um lugar iconico e incomparavel.
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10. OOH ~ FRONTLIGHT - 11,60 x 3,80m
Agéncia: Artplan

Cliente: Embratur

Titulo: Verao 2017

Data de producao: janeiro de 2017
Periodo de veiculagao: janeiro de 2017
Veiculo: Planpainéis

O problema:

A Embratur tinha como demanda um esforgo de comunicagdo para atrair turistas
durante o verdo brasileiro, com foco prioritario nos turistas da América Latina. A
intengé@o era criar um manifesto inovador e institucional do turismo para o exterior,
divulgando aos paises vizinhos a gama de atrativos que o verdo brasileiro pode
oferecer.

Viabilizando, assim, o turismo como uma grande ferramenta capaz de alavancar a
economia e potencializar a diversidade brasileira, cada vez mais global e cosmopolita.
A Artplan precisava criar uma campanha que traduzisse as diversas possibilidades
que o verao brasileiro oferece e como o turista pode experimentar lugares, sabores,
arte e experiéncia em um mesmo destino.

A solucgao:

A agéncia buscou promover a riqueza de experiéncias que s6 o Brasil oferece no
verdo, ressaltando a diversidade como forma de se diferenciar dos paises vizinhos
que também tém um verdo bastante intenso. Mais que uma campanha, foi feito um
convite para uma experiéncia realmente inesquecivel e que envolveu os turistas com
paisagens, arte, gastronomia e aventura. O resultado foi uma viagem pelo que o Brasil
tem de melhor, o que estimulou os turistas a vivenciar de perto o Brasil e suas belezas.
O texto diz: “Viva o verao de perto. Venha ao Brasil." — simples, direto e convidativo.
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COMPANHIA DE SANEAMENTO BASICO DO ESTADO DE SAO PAULO - SABESP

LICITAGAO N° 01303/19

Declaragédo

Artplan Comunicagéao S.A. declara que todas as informagdes aqui prestadas sdo de sua

total e inteira responsabilidade.
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Eduardo Kuis Fernandez Koncalvo
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Sao Paulo, 04 de julho de 2019
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CPF: 772.566.707-53

SAO PAULO
Rua Gomes de Carvalho 1.510
122 andar
Vila Olimpia
CEP 04547 006
> 5511 3844 8000

Procuradores

BRASILIA

SCN Quadra 4 Bloco B

Ed. Centro Empresarial Varig
Sala 302 Petala D

Asa Norte CEP 70714 900
55612191 1900

ARTPLAN COMUNICACAO S.A. B
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RIO DE JANEIRO

Avenida Ayrton Senna 2.150
CasaShopping 32 andar

bl. O/M Area Corporate

Barra da Tijuca CEP 22775 9?%
55212122 8200

CPF: 260.700.088-20
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