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Relagao das pecas

Filme

1. Showroom — Prefeitura do Rio de Janeiro

2. Milénio — Caixa Econémica Federal

3. Show de Educagao — Governo de Pernambuco

Anuncio
4. Descubra o mundo dentro do Brasil — Ministério do Turismo

Radio
5. Dupla de Pascoa — Caixa Econdmica Federal
6. Siga Seguro — Detran.SP

OOH
7. Mascaras — Doagéo de Cérneas — Prefeitura de Fortaleza

Internet

8. Remake — Petrobras

9. Loterias Online — Caixa Econdémica Federal
10. Miau, Miau — Coelba
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propegz,

Ficha Técnica

Cliente: Prefeitura do Rio de Janeiro
Titulo: Showroom

Data de produgéo: margo de 2018
Dimensao original: filme de TV 30”
Periodo de veiculagdo: maio de 2018
Veiculo/espago: Globo

Pracga de exibig&do: nacional

Problema/Solucao

A Prefeitura do Rio de Janeiro demandou a Propeg uma campanha voltada para a
responsabilidade no transito diante da proximidade do “Maio Amarelo”, movimento
internacional de mobilizagdo e conscientizagao para a redugao de acidentes. A proposta
de comunicagao tinha como objetivos educar os cidaddos e demonstrar o entendimento do
transito como um ambiente coletivo em que todos — pedestres, motoristas, ciclistas etc. —
sdo agentes da mudanga.

Como forma de chamar atengao, a agéncia recorreu ao humor na criagdo de uma narrativa
que permitiu a exposigao de atitudes vivenciadas no transito, a fim de que o publico se
identificasse e desenvolvesse uma reflexao e autocritica. Ao encenar o comportamento
agressivo de um condutor em um automdvel ainda na concessionaria, o filme apresenta uma
situagé@o inesperada, demonstrando a transformagdo por que passam alguns motoristas
quando dirigem, impactando e interferindo no ambiente de transito e na convivéncia com
0s demais atores.

O absurdo da situagdo evidencia a necessidade de conscientizagdo sobre cada ato
no transito, além de reforcar a maneira de proceder desejada neste espago. Com esta
abordagem ludica e assertiva, o filme foi destaque na midia especializada, vencendo a
categoria “O Melhor Comercial Regional do Brasil”, de 2018, no Prémio “O Melhor Comercial
do Brasil” promovido pelo SBT em abril de 2019.
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propegz,

Ficha Técnica

Cliente: Caixa Econdmica Federal

Titulo: Milénio

Data de produgdo: dezembro de 2017

Dimensao original: Filme de TV 60”

Periodo de veiculagdo: dezembro de 2017 a janeiro de 2018
Veiculo/espago: Globo, Record, SBT, SporTV

Pracgas de exibi¢ao: nacional

Problema/Solugao

Tradicionalmente, a Caixa desenvolve campanhas publicitarias para marcar o momento
de virada de ano. Em 2018, este esforgo de comunicacgao institucional deveria contribuir
para atualizagdo da imagem do banco, guiado pela sua modernizagao e transformacgao
digital, além de demonstrar atengao aos temas contemporaneos de interesse da sociedade
brasileira, sempre reforgando a sua proximidade com as pessoas.

Para isso, o filme da campanha trabalhou a ideia de que o ano de 2018, ao se completar,
marcara também “a maioridade do terceiro milénio”. O discurso da campanha revela
que, apesar de tdo jovem, o terceiro milénio ja sabe da importancia de tomar atitudes
mais responsaveis e de mudar a forma de lidar com o mundo. O filme traz um coro de
diferentes idades, géneros e estilos como a voz do terceiro milénio, representando a forga
da coletividade no mundo contemporaneo. Temas atuais como o impacto da tecnologia
na vida das pessoas, questdes geracionais e a importancia da sustentabilidade pautam o
discurso do filme.

Para além de uma mensagem de ano-novo, a campanha trouxe um chamado ao engajamento
social e ambiental, para todas as geragdes. A peca mostrou a preocupagao da Caixa em
valorizar o respeito a diversidade e as novas atitudes que guiam o caminho dos brasileiros
em 2018 e para os proximos anos, demonstrando sua capacidade de renovagao constante:
uma marca em sintonia com o Brasil atual e com as necessidades dos brasileiros, que
sabem que podem contar com a Caixa para o que precisarem. O filme foi assinado com
o conceito “Feliz 2018 anos”, fazendo referéncia a maioridade do novo milénio. Além de
canais de televisao aberta, esta pecga foi veiculada também na televisdo fechada e redes

sociais da Caixa.




propega,

Ficha Técnica

Cliente: Governo de Pernambuco

Titulo: Show de Educacgao

Data de produgédo: 31/10, 1° e 2/11/2017

Dimensao original: filme de TV 60"

Periodo de veiculagao: 12 a 23 de novembro de 2017
Veiculo/espago: TV Globo

Pracga de exibi¢ao: nacional

Problema/Solugao

O Governo de Pernambuco demandou a Propeg uma campanha para divulgar, de forma
moderna e marcante, seu status de Estado com a melhor educagao publica do Brasil. Os
bons indices na area provém de agdes concretas e efetivas, o que lhe permite apresentar
hoje, por exemplo, a menor taxa de abandono escolar e ocupar o 1° lugar, entre todos os
estados, no Indice de Desenvolvimento da Educagéo Basica (IDEB).

A fim de responder ao pedido, a Propeg desenvolveu filme com estética similar ao de pro-
gramas de auditério, com perguntas e respostas, semelhante ao longa-metragem “Quem
quer ser um milionario?”.

Na peca criada pela agéncia, a participante, ao ser questionada sobre qual € a melhor
educagao publica do Brasil, responde “Pernambuco”, contrariando as alternativas expostas
(Sao Paulo e Parana). Apds a resposta validada pelo apresentador, o filme desloca-se para
diferentes espagos educacionais do Estado, retratando situagdes com alunos e experién-
cias de aprendizagem. Com a assinatura “Mais do que vocé imagina”, a Propeg produziu
uma pega que destacava as realizagdes e o esforgo conjunto entre Governo do Estado,
professores, pais e alunos como partes interessadas no valor da educagao.

Com este filme, o Governo de Pernambuco conseguiu se consolidar como referéncia em

educacgao e também despertar na sociedade o sentimento de orgulho por esta conquista
do Estado.
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propegz,

Ficha Técnica

Cliente: Ministério do Turismo

Titulo: Descubra o mundo dentro do Brasil

Data de produgao: margo de 2018

Dimensao original: anuncio de revista (40,4x26,6cm — pagina dupla)
Periodo de veiculagao: abril de 2018

Veiculo/espago: revista Viaje Mais

Praca de exibigdo: nacional

Problema/Solugao

O Ministério do Turismo tem como sua principal fungdo estimular o turismo interno no
Brasil, incentivando os brasileiros a conhecer o seu préprio pais. Considerando o periodo
de alta do volume de viagens em julho e o intervalo usual para pesquisa e preparagéo para
viagens domésticas de normalmente trés meses, a Propeg desenvolveu uma campanha de
promogao do turismo interno para ser veiculada em revistas do segmento durante o més
de abril.

A campanha teve a missao de revelar que o Brasil tem tantos destinos turisticos que é
possivel conhecer o mundo sem mesmo sair do pais. As pecgas trabalharam, com uma
intervencdo visual de uma foto dentro de outra, mostrando como algumas paisagens
brasileiras sao idénticas a cartdes-postais estrangeiros. Na Chapada Diamantina, por
exemplo, ha um pedago das Montanhas Azuis, da Australia. Fernando de Noronha poderia
perfeitamente ser Capri, na Italia. Sdo Miguel das Missdes, no Rio Grande do Sul, tem um
qué de Coventry, na Inglaterra. E o castelo na llha do Fiscal, no Rio de Janeiro, poderia
muito bem estar em Zurique, na Suiga, como no anuncio ilustrado.

Para tornar a ideia clara, executou-se a jungdo de uma foto com outra, feita com cuidado, a
ponto de confundir o olho do leitor na primeira visualizagdo. As fotos, no entanto, preservam
uma sutil diferenga de cor e ambientagéo, para favorecer o entendimento da ideia. Logo na
segunda olhada, o leitor percebe que ha uma intervengao de uma foto na outra.

Assinando com o conceito “Conheg¢a o mundo dentro do Brasil”, o anlncio traz de maneira
simples, direta e vendedora uma multiplicidade de destinos do turismo nacional.



propegx,

Ficha Técnica

Cliente: Caixa Econémica Federal

Titulo: Dupla de Pascoa

Data de produgao: margo/abril de 2017

Dimensao original: jingle 60"

Periodo de veiculagéo: margo e abril de 2017

Veiculo/espago: Jovem Pan FM, Band FM, Nativa FM, FM O Dia

Pragas de exibigao: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Belo Horizonte, Salvador, Curiti-
ba, Goiania, Porto Alegre e Fortaleza

Problema/Solugao

O concurso especial de Pascoa promovido pelas Loterias Caixa acontecia com a modalidade
de jogo Lotomania. Em 2017, a estratégia mercadolégica mudou e virou Dupla Sena para
0 concurso especial, com o objetivo de reverter a queda na arrecadagao ocorrida nos anos
anteriores. O briefing para divulgagao do sorteio especial continha dois desafios: apresentar
a populagao os principais atributos da Dupla Sena, suscitar o desejo no publico e incentiva-
lo a realizar a aposta. A meta de vendas era de R$ 50 milhdes, com o desafio de alcanga-la
com um terco do orgamento para a campanha, impossibilitando a adogao de meios de alto
alcance como TV.

Aproveitando-se da febre da musica sertaneja, a Propeg convidou Naiara Azevedo,
conhecida pelo hit “50 Reais”. A estratégia da campanha comegou com postagem nas
redes sociais de Naiara, anunciando o langamento de uma musica com sua nova dupla, o
que garantiu alta repercusséo. Dois dias apds a publicagédo do teaser, a cantora revelou nas
redes sociais que sua nova dupla era a Dupla de Pascoa. Nesse momento, a campanha
ganhou veiculagdo na midia de massa contando com a peca aqui descrita: o jingle com
conceito “Dupla de Pascoa: essa € minha dupla”. No jingle, a cantora apresentava a cangao
inédita, divulgando sua nova dupla e descrevendo os principais atributos do produto.

O esforgo de divulgagao por meio do jingle fez com que a Caixa superasse a meta estipulada,
com arrecadagédo 10% superior ao ano anterior, revertendo o cenario de queda. Foram
vendidos quase 1 milhdo de jogos a mais do que no ano passado, totalizando 25 milhdes
de apostas. O valor pago no prémio principal, que varia conforme o volume de arrecadacgéo,
foi 15% maior que o inicialmente estimado.



propega.

Ficha Técnica

Cliente: Detran.SP

Titulo: Siga Seguro

Data de produgao: dezembro de 2017

Dimensao original: Spot 30”

Periodo de veiculagdo: dezembro de 2017 a janeiro de 2018
Veiculo/espago: Radio — Grupo Jovem Pan

Pragas de exibigao: Sao Paulo

Problema/Solucao

O Detran.SP e o Movimento Paulista de Transito precisavam promover agdes educativas
para a diminuigéo dos acidentes com mortes envolvendo motociclistas. Segundo o banco
de dados do Governo do Estado de Sao Paulo, 1/3 dos acidentes fatais que acontecem
no transito envolve motociclistas e 49% acontecem nos finais de semana e no periodo da
madrugada.

A estratégia foi criar uma pega com foco em conscientizar o publico sobre a necessidade
da redugéo de acidentes fatais no transito. Destinada a sociedade em geral, com destaque
aos usuarios de motos (que a usam para ir e voltar do trabalho ou sé nos finais de semana),
principalmente os motoboys.

Utilizando uma abordagem divertida e leve para um assunto sério e relevante, com a
intengéo de difundir uma mudanca de atitude e despertar um comportamento seguro
em todo o Estado, a Propeg utilizou o personagem “Jackson Five,” do reconhecido ator
Marco Luque.

A campanha teve inicio na primeira quinzena de dezembro/17 e seguiu até o final de
janeiro/18, com destaque para a veiculagao na rede do Grupo Jovem Pan de radio, além da
comunicagao nas 336 unidades do Detran em todo o Estado.

Com o mote “Chegar Bem é Chegar com Vida — Siga Seguro”, o personagem traz com
bom humor os dados do Infosiga SP para referendar o mood da campanha e intensificar
a conscientizagao e estimular a mudanga de comportamento no transito da populagéo,
principalmente dos usudrios de moto.



propegx,
Ficha Técnica

Cliente: Secretaria Municipal de Saude da Prefeitura de Fortaleza
Titulo: Mascaras — Doagéao de Cérneas

Data de produgao: agosto de 2014

Dimensao original: OOH — Mobiliario urbano (1,30 x 1,90m)
Periodo de veiculagéo: setembro de 2014 a janeiro de 2015
Veiculos/espagos: MC Mensagem e Comunicagao

Praca de exibigao: Fortaleza

Problema/Solugao

O Instituto José Frota (IJF) é o maior hospital de Fortaleza com atendimento 24 horas para
pacientes de alta complexidade. Fica situado no Centro de Fortaleza e é assistido pela
Prefeitura.

Nos ultimos anos, o IJF tornou-se referéncia no Estado do Ceara na captacao de érgaos e
tecidos para transplantes. Mas ainda assim era necessario realizar um trabalho constante
de sensibilizagao da populagao com relagao a doagao de corneas, ja que a negativa familiar
em relacdo ao ato de doar ainda era alta em decorréncia de valores e mitos que envolvem
o tema.

A campanha “Mascaras”, com o conceito “Eles ndo podem brincar do que nunca viram”,
buscou conscientizar a populagao sobre a importancia da doacgéao de corneas. As imagens,
de criangas imdveis, tristes, com mascaras de seus super-heréis de olhos fechados,
mostram muito do que elas nao podem ver, mas que poderia ser visto por todas, se o
numero de doadores de coérneas aumentasse.

No Brasil, ainda existe uma grande resisténcia em doar cérneas. A comunicagao buscou

sensibilizar as pessoas e fazé-las refletir sobre como a vida dessas criangas poderia ser
transformada com um ato tdo simples.
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propega,

Ficha Técnica

Cliente: Petrobras

Titulo: Remake

Data de produgao: novembro de 2017

Dimensao original: Filme de internet 30”

Periodo de veiculagao: dezembro de 2017
Veiculo/espagos: Teads, Vevo, Warner, Dynadmic
Praca de exibigéo: nacional

Problema/Solugao

O final do ano de 2017 marca o retorno da Petrobras a midia, com o intuito de reposicionar
a sua imagem, visando a recuperagao dos indices de reputagdo e confianga na marca.
Estrategicamente, em fungdo da sua capacidade técnica Unica e desenvolvimento
tecnoldgico, o novo posicionamento da Petrobras valoriza o conhecimento, a curiosidade e
a inventividade por meio do conceito “Vamos inventar? Uma jornada pelo conhecimento”.

Entre os publicos estratégicos elencados para este posicionamento, um dos mais
importantes € o de jovens com idade entre 18 e 24 anos. Trata-se de uma faixa etaria
especifica, porém extremamente influente na sociedade brasileira, por ser inspiracional
tanto para os mais velhos quanto para os mais jovens, segundo a consultoria especializada
Box 1824. Movidos pela busca de propésito nas suas vidas, sdo interlocutores relevantes
para reverberar a causa abragada. Para esses jovens, a relagdo com o conhecimento e
a curiosidade é auténoma, por valorizarem formatos educacionais descentralizados e o
entretenimento como forma de aquisi¢cdo de conhecimento, além de serem nativos digitais.
Ou seja, sao makers: sua relagdo com o conhecimento é pautada de forma primordial pela
participacao ativa e pela realizagao.

Para gerar vinculo e empatia com este target, foi desenvolvido um projeto de conteudo em
parceria com a Vice, uma das principais plataformas de comunicagdo jovem do mundo.
A série “Remake”, apresentada pela cientista e jovem maker Rita Wu, traz episodios com
personagens inventivos, demonstrando as possibilidades de transformagao de objetos no
dia a dia. A peca apresentada € um filme de 30" que divulga a série e convida a audiéncia
a assistir ao contetdo na internet, potencializando o alcance de cross midia. Com ritmo
moderno, cenas esponténeas e trilha jovem, a pega gera imediata conexao e proximidad
com os jovens por meio dos seus interesses.




propegz,

Ficha Técnica

Cliente: Caixa Econémica Federal

Titulo: Loterias Online

Data de produgao: julho de 2018

Dimensao original: filme de internet 30"

Periodo de veiculagao: setembro de 2018

Veiculo/espago: Facebook, Instagram, Spotify, Youtube e Twitter
Pracga de exibigédo: nacional

Problema/Solugao

Apostar nas varias modalidades disponiveis nas Loterias Caixa (como Mega-Sena, Quina,
Lotomania, entre outras) faz parte do habito de milhées de brasileiros. No intuito de evoluir
sua atuagao perante novos publicos e em canais digitais em 2018, a Caixa langou sua
plataforma de vendas das Loterias pela internet. Como desafios, sua campanha deveria
apresentar a sociedade brasileira o primeiro canal das Loterias Caixa com venda on-line de
alto giro, com operagao 100% digital, e dialogar com perfil de publico especifico, ainda a
ser conquistado. Segundo estudos da Associagao Brasileira de Comércio Eletronico (2018),
no Brasil, 54% dos e-shoppers tém até 34 anos e 76% tém até 44 anos. Desta maneira,
a plataforma on-line a ser langada deveria atrair e atender este publico e-shopper, com
énfase nas camadas jovens da sociedade, de forma a diversificar o publico das casas
lotéricas tradicionais.

Para isso, o caminho trilhado para elaborar o fiilme da campanha teve inspiragao nos
movimentos virais da internet, grupos de Whatsapp e memes que possuem grande forga
no ambiente digital como principais formas de compartilhamento de ideias e informagdes
entre os internautas. O filme constréi a sua narrativa em torno deste grande marco que
contagia toda a internet: a chegada das Loterias Online da Caixa. Afinal, trata-se de algo
esperado. Assim como as pessoas ja mudaram o jeito como pedem taxi, compram comida
ou conhecem novas pessoas, era também anseio dos brasileiros a possibilidade de apostar
nas Loterias pela rede. Nas cenas, personagens inspirados em alguns dos memes mais
famosos da internet comemoram juntos este momento, reforgando o conceito “A internet
esta em festa! #PodeApostar nas Loterias Online da Caixa!”.

O filme foi veiculado no Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Spotify e em canais préprios\
da Caixa e trouxe um jeito de falar divertido, moderno, jovem e claramente inspirado na
linguagem digital. Além disso, apresentou o produto de forma leve e bem-humorada,
seguindo a linha de comunicagédo das demais campanhas das Loterias Caixa. O proprio
conceito foi concebido como um call-to-action e, durante o filme, é explorado o enderecgo
www.loteriasonline.caixa.gov.br, como forma de estimular o acesso do publico a plataforma.

A campanha de langamento das Loterias Online da Caixa superou a meta prevista
(arrecadagao de 3% do total das Loterias nos 12 primeiros meses), atingindo 1,41% ja no
primeiro més. Nesse periodo, os resultados contabilizaram quase 3,5 milhdes de novos |
acessos, com 341 mil cadastros realizados e arrecadagao de R$ 18,06 milhdes. 3
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propegs,

Ficha Técnica

Cliente: Coelba

Titulo: Miau, Miau

Data de producgao: julho de 2015

Dimensao original: 90"

Periodo de veiculagao: julho a agosto de 2015
Veiculo/espago: Youtube

Pracga de exibigéo: nacional

Problema/Solugao

Em 2015, os ajustes das bandeiras tarifarias e a instabilidade econémica contribuiram para
a maior incidéncia do “gato” — nome dado a ligagao elétrica clandestina. A invisibilidade do
ato ilicito referente ao tema e a impunidade dificultavam a mudanga de comportamento.

Como solugao, a Propeg desenvolveu uma campanha de conscientizagéo do publico-alvo,
que apostava em uma estratégia de visibilidade, com uma abordagem bastante popular. A
ideia era driblar a resisténcia ao tema a partir de uma linguagem envolvente e positiva.

A campanha teve inicio com o langamento do novo single do cantor de “sofréncia” Pablo,
chamado “Miau, Miau”. Langada em suas redes sociais, a musica contava a historia de
um homem que perdeu o seu amor e ficou no prejuizo por causa de um gato de energia.
O clipe integral da musica foi veiculado no Youtube, no formato True View In-Stream, e no
fechamento era revelada a mensagem do gato de energia e das suas consequéncias.

Os resultados surpreenderam e tornaram a campanha um grande case: o Youtube registrou
320.261 visualizagdes e a midia espontanea contemplou diversos veiculos impressos, on-
line, TV, radio e publicagbes especializadas em propaganda. Além disso, foram registrados
diversos compartilhamentos espontaneos. Em pesquisa qualitativa de poés-teste, a
campanha recebeu elogios pela abordagem criativa, pela capacidade de identificagdo
do publico e reflexdo sobre as consequéncias do “gato”. A pesquisa quantitativa de recall
registrou resultado superior a 70% de lembranca.
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Repertorio

TV

1. Showroom — Prefeitura do Rio de Janeiro

2. Milénio — Caixa Econémica Federal

3. Show de Educagao — Governo de Pernambuco

Radio
9. Dupla de Pascoa — Caixa Econémica Federal
6. Siga Seguro — Detran.SP

Internet

8. Remake — Petrobras

9. Loterias Online — Caixa Econémica Federal
10. Miau, Miau — Coelba

Vitor Barros
CEO

PROPEG CQMUNICAGAOD S/A
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ELES NAO PODEM BRINCAR

il QUE NUNCA VIRAM.
SEJA UM DOADOR DE CORNEAS.

50 em Fortaleza, mais de 500 pessoas estdo
esperando uma doacdo. E, infelizmente,
esse niumero ndo para de crescer.
Converse com a sua familia e seja um doador.
A Unica coisa que pode ajudar tantas pessoas
€ a sua autorizacao.

O Instituto Dr. José Frota (1JF) é referéncia na América Latina
no recolhimento de materiais para transplante
e realiza a coleta de corneas no estado do Ceard.
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