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Pecga 1: Anuncio de revista

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Toyota do Brasil Ltda.

Produto: Lexus UX 250h

Peca: Anuncio

Meio: Revista

Titulo: “Performance, design, inovagédo e um prémio que resume tudo”
Periodo de produgao: Maio de 2019

Periodo de veiculagao: Junho de 2019

Veiculos: Revista Autoesporte

A Lexus esta presente em mais de 70 paises. E, em quase 30 anos de historia, estabeleceu
altissimos padrdes de qualidade e conforto no mercado de luxo.

Em abril de 2019, a marca langou o Lexus UX 250h, um crossover compacto de luxo. Ele
oferece design inovador e um pacote que combina novos elementos de estilo com um
motor hibrido ultraeficiente. Com o langamento do crossover, a Lexus tornou-se a primeira
montadora do Brasil a ter uma linha completa de carros 100% hibrido.

Entédo, em junho de 2019, o Lexus UX 250h ganhou o primeiro lugar no “Superguia 2019
— Qual Comprar” da revista Quatro Rodas, uma das maiores referéncias do segmento
automotivo. Para reforgar a estratégia de langamento, a Dentsu desenvolveu um antncio
exclusivo para essa edi¢do da revista reforgando os principais motivos de ser a melhor
opgéo entre os hibridos: tecnologia, design e performance.
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Peca 1: Anuncio de revista
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LEXUS UX 250h. VENCEDOR
DO PREMIO "QUAL COMPRAR 2019”
NA CATEGORIA HiBRIDOS E ELETRICOS
PELA REVISTA AUTOESPORTE.

Performance, design, inovacao e um prémio que resume tudo
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UX 250h by LEXUS
HYBRID by LEXUS

DESIGN SURPREENDENTE ALTA PERFORMANCE TECNOLOGIA IMAGINATIVA
fteE COM SISTEMA HIBRIDO DE 4 GERACAO
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Peca 2: Sobrecapa de revista

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Toyota do Brasil Ltda.

Produto: Toyota Yaris

Peca: Sobrecapa de revista

Meio: Revista

Titulo: “Revoada de carros Toyota € vista em todo o pais”
Periodo de produgao: Julho de 2018

Periodo de veiculagao: De 22 de julho a 30 de setembro de 2018
Veiculos: Veja

A Toyota precisava langar o Yaris no mercado brasileiro, um carro totalmente novo, para
conquistar seu espago no segmento mais competitivo do mercado. Além disso, conquistar
um publico novo para compor a alta meta de vendas. O Yaris foi concebido para uma nova
realidade do mercado, na qual as expectativas dos consumidores sdo cada vez mais altas,
e para pessoas que consideram muito os atributos racionais da marca Toyota, sem perder
de vista o design. O Yaris é um carro completo desde a sua versao de entrada, e oferece
conforto e tecnologia aliados a um design moderno.

A ideia foi apresentar o produto de uma forma impactante, para ser lembrada. Por isso a
campanha mostra os carros chegando do céu e invadindo a cidade para fazer parte do
novo momento da vida do publico-alvo. E ainda reforgar essa mensagem de forma clara
para o consumidor através do conceito “Um carro para o melhor momento da minha vida”.
A Dentsu trabalhou em uma estratégia de midia considerando formatos que gerassem alto
impacto para acelerar o conhecimento sobre o produto. Uma das midias utilizadas com
esse objetivo foi a sobrecapa da Veja, um formato que permite 100% de visualizag&o antes
das principais manchetes, e deixa o produto em destaque no espago mais nobre da revista.
Assim a pega funciona como um teaser, simulando as grandes noticias que sdo comumente
conhecidas como “matérias de capa”, e informando que o Toyota Yaris estd chegando na
cidade para gerar impacto e curiosidade.
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Peca 2: Sobrecapa de revista
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Peca 3: Abrigo de 6nibus

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Bimbo do Brasil Ltda.

Produto: Rap10

Peca: Mobiliario urbano

Meio: Midia exterior

Titulo: “Rap10 de verdade”

Periodo de produgao: Junho de 2019

Periodo de veiculagdo: De 17 a 23 de julho de 2019
Veiculos: Otima, Kallas, Sinergy e Clear Channel

O principal concorrente do nosso cliente estava entrando no territério de tortilha pré-pronta
com um novo produto. Para combater esse movimento, o objetivo era posicionar o produto
da Bimbo, Rap10, como original e sinbnimo da categoria para blindar a marca e manter o
indice de vendas.

A estratégia foi baseada em uma verdade que a marca e o consumidor tém em comum: a
autenticidade. Por um lado, o Rap10 é o produto que inaugurou a categoria e, por outro,
esta intimamente associado com a maneira que o produto é utilizado: cada consumidor
prepara o Rap10 do seu proprio jeito.

A ideia foi endossar a autenticidade de Rap10 através da originalidade das criagbes dos
consumidores. Com esse raciocinio, chegamos a assinatura “Original de verdade, Rap10
de verdade.” O trecho “Original de verdade” traduz a histéria da marca, pois Rap10 € a
primeira tortilha pré-pronta do Brasil e trouxe praticidade para os seus consumidores, € o
trecho “Rap10 de verdade” representa o orgulho que os consumidores tém de compartilhar
suas receijtas. SO existe uma coisa mais original que Rap10: as receitas criadas pelos
consumidores. A peca usa as fotografias reais dos fas de Rap10 para apresentar receitas
de verdade, feitas por pessoas que amam o produto. O principal veiculo utilizado para
a divulgacado da campanha foram as midias exteriores, para impactar o consumidor em
diferentes momentos do dia, durante seus principais traslados e na correria do dia a dia.
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Peca 4: Abrigo de 6nibus

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Dazn

Agéncia: Dentsu

Produto: Institucional

Peca: Mobiliario urbano

Meio: Midia exterior

Titulo: Mais futebol ao vivo que em qualquer outro lugar
Periodo de produgao: Maio de 2019

Periodo de veiculagdo: De 10 de maio a 14 de junho de 2019
Veiculos: Elemidia, Eletromidia, BH Midia, Clear Channel, Infrontmidia, Stampa, JCDecaux,
Otima, MOOHB, Proximidia e Fuel

A DAZN é um servigo de streaming dedicado exclusivamente ao esporte. Seus servigcos
se iniciaram em 2016 no Jap&o, Alemanha, Austria e Suica, em 2017 no Canada, em
2018 na ltalia e Estados Unidos € em 2019 na Espanha e Brasil. A plataforma tem como
embaixadores globais para o futebol Cristiano Ronaldo, Neymar, Iniesta e José Mourinho,
para esportes a motor Marc Marquez e para lutas o pugilista Canelo Alvarez, atleta mais
bem pago do mundo atualmente. No Brasil, a empresa iniciou suas atividades em margo
de 2019 transmitindo a Copa Sul-Americana, a Ligue 1 da Franga e o Campeonato Italiano
de Futebol. Em abril de 2019, a empresa fechou acordo com a CBF para a transmissao da
Série C do Campeonato Brasileiro.

Assim, em maio de 2019, a Dentsu produziu a campanha de langamento da marca no
mercado brasileiro. A pega partiu de uma verdade da marca: com DAZN vocé paga uma
assinatura e assiste aos jogos de onde estiver. Com base nisso, chegou-se a assinatura
“Mais futebol ao vivo que em qualquer outro lugar” e para garantir credibilidade, lembranca
e impacto foram utilizados como protagonistas os consagrados jogadores de futebol e
embaixadores da marca: Neymar e Cristiano Ronaldo. A estratégia de midia foi focada em
mobiliarios urbanos espalhados pela cidade de Sao Paulo, inserindo a nova marca na rotina
dos brasileiros de forma recorrente e aumentando a proximidade com o publico local.
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Pe¢a 4: Abrigo de 6nibus

MAIS FUTEBOL A VIVO QUE
EM QUALQUER OUTRO LUGAR

ASSISTA AGORA: DAZN.COM R
EXPERIMENTE GRATIS POR UM MES
CANCELE QUANDO QUISER
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Pecga 5: Filme 60" - TV

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.

Nome do cliente: Toyota do Brasil Ltda.

Produto: Toyota Yaris

Pecga: Filme 60”

Meio: Televisao

Titulo: “Chegada”

Periodo de produgao: Maio de 2018

Periodo de veiculagao: De 22 de julho a 30 de setembro de 2018

Veiculos: Globo, Band News, H&H, Discovery Channel, GNT, MegaPix, Globo News,
SporTV, FOX Sports, AXN e Viva

A Toyota precisava langar o Yaris, um carro totalmente novo, no mercado brasileiro e
posiciona-lo no segmento “compactos médios” ocupando a lacuna entre o Etios e o Corolla.
Além disso, conquistar um publico novo para compor a alta meta de vendas. O Yaris foi
concebido para uma nova realidade do mercado, na qual as expectativas dos consumidores
sao cada vez mais altas, e para pessoas estrategistas, que querem fazer o melhor negacio,
e consideram muito os atributos racionais da marca Toyota, sem perder de vista o design.

Por isso, o Yaris € um carro completo desde a sua versao de entrada, e oferece conforto e
tecnologia aliados a um design moderno.

Essa realidade é perfeita para consumidores em acessao, vivenciando um bom momento
da vida, e consequentemente em busca de icones que representem essa realidade. A ideia
foi apresentar o produto de uma forma impactante, para ser lembrada. Por isso a campanha
mostra os carros chegando do céu e invadindo a cidade para fazer parte do novo momento
da vida do publico-alvo. E ainda reforgar essa mensagem de forma clara para consumidor
através do conceito “Um carro para o melhor momento da minha vida”. Os filmes, nas
versodes 60", 30", 15” e 5”, mostram o Yaris pousando em momentos importantes da vida
do publico-alvo, destacando situagdes que ficam marcadas para sempre, como a criagéo
dos filhos, o casamento ou a consolidagéo da carreira. A campanha usa a assinatura “Yes,
Yaris”, pois é simples, tem alto indice de lembranga e muito significados. Por exemplo, é
uma confirmagéo aos desejos dos consumidores que até entdo nao tinham a opgao de um
Toyota nesse segmento.
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Pega 6: Filme 30" - TV

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Toyota do Brasil Ltda.

Produto: Toyota Etios

Peca: Filme 30”

Meio: Televisao

Titulo: “Sossego”

Periodo de produg¢ao: Marco de 2016

Periodo de veiculagao: De 28 de abril a 25 de maio de 2016
Veiculos: Rede Globo, Rede Record e TV Bandeirantes

Etios € o carro de entrada da montadora Toyota, mas a maioria dos potenciais compradores
nao considerava o veiculo como primeira opgdo de compra. Essa baixa lembranga da
marca e o pouco conhecimento criavam uma percepgao errada sobre o produto: a ideia de
alto custo de manutengéo e baixo custo de revenda. Essa situagédo provocava um trafego
abaixo do esperado nas concessiondrias. Mas, na verdade, o Toyota Etios é exatamente o
oposto: o carro tem os proprietarios mais satisfeitos no Brasil e uma das melhores relagdes
custo-beneficio do mercado. Por isso, percebemos que as pessoas precisavam ter mais
informagbes sobre o carro para considera-lo como opgéo de compra e aumentar a procura
nas concessionarias, os acessos ao site e, consequentemente, as vendas.

Aideia era agugar a curiosidade dos proprietarios de automdveis concorrentes. O principal
ponto explorado foi a tranquilidade que os donos do Etios tém com o veiculo, por causa do
baixo custo de manutengéo e do grande conforto interno. O Etios tinha acabado de receber
o prémio “O carro com proprietarios mais satisfeitos do mercado”, um dos mais importantes
do segmento automobilistico, segundo a pesquisa Os Eleitos, da revista Quatro Rodas.
Portanto, usamos um conceito muito valorizado pelo consumidor da categoria e proprietario
do produto “Quem tem um Etios tem sossego”. Para ressaltar esse ponto, a campanha
usou a musica “Sossego”, de Tim Maia. Além disso, essa escolha ajuda a aumentar o
indice de lembranga e mostra com alto-astral a tranquilidade que é ser um proprietario do
Toyota Etios.
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Peca 7: Filme 30" - TV

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.

Nome do cliente: SulAmérica

Produto: Plano de saude

Peca: Filme 30"

Meio: Televisao

Titulo: “Reembolso digital”

Periodo de produgao: Margo de 2019

Periodo de veiculagéo: De abril 2019 a junho 2019

Veiculos: TV Bandeirantes, Band Sports, ESPN, Sport TV e Band News

A SulAmérica € uma das principais seguradoras do Brasil, e precisa manter constantemente
o alto indice de lembranga da marca sobre sua credibilidade, cobertura e qualidade de
servigos para se manter como opgao do publico na renovagéo dos contratos.

A campanha ressalta os principais beneficios da seguradora, junto a facilidade com que o
segurado tem acesso aos mais diversos servigos, tanto pelo telefone quanto pelo app. O
filme apresenta os beneficios de uma forma natural, leve e divertida através de situagoes
do cotidiano, sempre com duas pessoas conversando sobre as vantagens dos seguros
SulAmérica. Além disso, foi usado o conceito “T4 com tudo”, para traduzir essa grande
capilaridade de beneficios de forma leve e simples. Para aumentar o indice de lembrancga e
popularizar ainda mais a promessa da empresa, foi criado um jingle especialmente para a
campanha. E quem canta o jingle em todas as situagdes é o ator e cantor, Tiago Abravanel,
reforcando ainda mais a mensagem “Ta com SulAmérica, ta com tudo.”
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Peca 8: Filme 2’ - TV

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Nissin Foods do Brasil Ltda.

Produto: Cup Noodles

Peca: Filme 2’

Meio: Televisao

Titulo: “7 samurais”

Agéncia: Dentsu

Periodo de produgao: Maio de 2016

Periodo de veiculagao: 6 de novembro de 2016

Veiculo: RedeTV!

No Brasil, o Cup Noodles enfrenta uma barreira ao ser comparado com outros macarroes
instantaneos: a falta de costume do consumidor em comer sua refeigdo em um copo,
enquanto, no Japao, o produto é encarado como uma refeicdo que pode ser consumida
a qualquer hora e em qualquer lugar. A marca precisava superar essa barreira cultural no
Brasil, e ao mesmo tempo estimular a forma de consumo ja estabelecida no Jap&o. Para
isso, uma das estratégias da empresa foi reformular 100% da sua linha de produtos com
novos sabores e langar uma Gnica campanha global na América Latina, na Asia e nos EUA.

A ideia foi incorporar grandes talentos do esporte mundial em um grande filme criado e
coproduzido pelo Japao e Brasil para estimular o consumo do produto a qualquer hora e em
qualquer lugar, tendo como publico-alvo os jovens. No filme, trés brasileiros, trés japoneses
e um americano, todos campedes em diferentes modalidades de esportes radicais,
estdo vestidos como samurais — icone emblematico da cultura japonesa — e apresentam
performances radicais em diferentes lugares do mundo, em diferentes momentos e em
espacos abertos. Toda essa agao foi para mostrar a simplicidade e a conveniéncia de
consumo. Através do conceito “Seja a lenda”, o filme encoraja os jovens a seguirem o
exemplo dos atletas e ao mesmo tempo apresenta os novos sabores. A campanha foi
lancada simultaneamente no Brasil, na Asia e nos EUA.
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Peca 9: Filme 3'36” — Internet

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.
Nome do cliente: Canon do Brasil Ind. e Com. Ltda.
Produto: Institucional

Peca: Filme — 3'36”

Meio: Internet

Titulo: “Natal sem filtro”

Periodo de produg¢ao: Novembro de 2018

Periodo de veiculagédo: Dezembro de 2018

Veiculos: YouTube e Facebook

A estratégia de Canon é mostrar que momentos especiais merecem uma Canon em vez
de telefone celular. O Natal € um momento muito importante para as pessoas — e também
para as vendas. E a empresa utiliza esse tipo de acontecimento para aproximar a marca
do consumidor através de historias inspiradoras que materializam os momentos em que o
produto fez a diferenca.

O objetivo da campanha de Natal é maximizar o reconhecimento e o alcance da marca,
estabelecendo uma conversa com o consumidor. A pega utiliza como fonte de inspiracao
a pureza das criangas, e nos faz pensar como um mundo sem diferencas e preconceitos
€ mais harmonioso e feliz. Para isso, o filme deixa frente a frente criangas com e sem
necessidades especiais para brincarem enquanto os pais aguardam e observam em outro
espaco. O resultado é emocionante, diferengas sao rapidamente esquecidas e todos se
relacionam de forma instantanea. Sdo momentos especiais como esses que devem ser
registrados e compartilhados. Nessas horas, o melhor é sempre ter uma Canon de primeira
mao.
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Peca 10: Spot 30" — Radio

Nome do licitante: Dentsu Latin American Propaganda Ltda.

Nome do cliente: SulAmérica

Agéncia: Dentsu

Produto: Plano de saude

Pecga: Spot 30”

Meio: Radio

Titulo: “Médico na tela”

Periodo de producao: Marco de 2019

Periodo de veiculagao: De abril de 2019 até atualmente

Veiculos: Radio Bandeirantes, Band News, Radio SulAmérica, Kiss FM e Alpha FM

A SulAmérica é uma das principais seguradoras do Brasil, e precisa manter constantemente
o alto indice de lembranga da marca sobre sua credibilidade, cobertura e qualidade de
servigos para se manter como opg¢ao do publico na renovagao dos contratos.

A campanha ressalta os principais beneficios da seguradora, junto a facilidade com que o
segurado tem acesso aos mais diversos servigos, tanto pelo telefone quanto pelo app. A
ideia foi apresentar os beneficios de uma forma natural, leve e divertida através de situacoes
do cotidiano. Além disso, foi usado o conceito “Ta com tudo”, para traduzir essa grande
capilaridade de beneficios de forma leve e simples. Para aumentar o indice de lembrancga
e popularizar ainda mais a promessa da empresa, foi criado um jingle com a assinatura
da campanha. E, partir desse jingle, produzimos um spot de 30 segundos para veiculagéo
em radio. Na peca, o cantor e ator Tiago Abravanel apresenta os principais servigos da
empresa em um ritmo descontraido e, ao mesmo tempo, reforgando a mensagem “Ta com
SulAmeérica, ta com tudo.”



Peca 10: Spot 30" — Radio
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