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Em um mundo em que a Unica constante é a mudanga, nossa Unica certeza, apos
18 anos no mercado publicitario, € de que o aprendizado precisa ser constante. Essa
convicgao ¢ aplicada desde o inicio em cada trabalho, através da metodologia que usamos
Internamente nos nossos projetos, o Brand Punch.

Brand Punch é o impacto da criatividade com o entendimento. O nosso jeito de
contribuir com o negécio dos nossos clientes através dos valores da marca e da sua
comunicagao. E busca de conhecimento para tomada de decisoes estratégicas, taticas e
Criativas de forma mais consciente e consistente.

Na pratica, o Brand Punch é impacto para marcas. Mas a base para que ele se
consolide é o que acreditamos ser o maior ativo da agéncia: criatividade com entendimento
Proporcionado pela analise dos dados. Por meio de fontes primarias e secundarias,
exploramos o universo que engloba o nosso cliente. O mercado, os concorrentes diretos
e indiretos, os publicos, comportamento do consumidor e tendéncias do segmento. Esse
estudo do ambiente externo, associado as descobertas da imersao, é o que nos leva a
um diagnéstico dos desafios e problemas de comunicacao de cada cliente, & matriz de
oportunidades e ao plano estratégico que, por sua vez, da origem ao conceito criativo,
look&feel e agoes all-line (on-line + off-line), sempre pensando no melhor uso do investimento,
independente do meio.

A consequéncia € a construgao de marcas e mensagens consistentes e condizentes
com a realidade do cliente, do negécio, do mercado e, principalmente, do publico. Mas,
mais que isso, da construgdo de caminhos para que as nossas marcas, empresas e
instituicoes possam desenvolver uma relagao soélida com seus publicos. Esse entendimento,
aliado a criatividade, propicia a criagao de campanhas baseadas em verdades que geram
identificacao das pessoas com as marcas e conversas interessantes, que se enriquecem
através da interagao entre meios on-line e off-line.

Trabalhamos para gerar impacto e diferenciagdéo no meio, na mensagem, no
argumento e no formato. A mensagem certa, no lugar certo, na hora certa, para o publico
certo. Fazemos isso por meio do uso de ferramentas de dashboard, pesquisas de audiéncia
somadas a estudos, sondagens, entendimento do comportamento do consumidor, pesquisa
de tendéncias e dados demograficos que nos guiam para a escolha adequada dos meios de
comunicagéo, e também todo acompanhamento juntamente das tomadas de decisdes que
se fazem necessarias depois que as campanhas se iniciam.

Entretanto, a combinagdo entre criatividade e dados nao implica apenas em
campanhas capazes de engajar o publico, mas também na possibilidade de mensurar os
resultados e a performance de cada campanha e de fazer um uso eficiente da verba dos
clientes, aplicada segundo a linha estratégica definida em cada caso. Essa inteligéncia
no aproveitamento das verbas se traduz em bons negécios para o setor privado e
responsabilidade para o setor publico.

Tanto a cultura Beats and Bytes - que une ideias que fazem a diferenga com a
diferenga que os dados fazem - quanto a metodologia Brand Punch, com um trabalho
baseado em imersdo, estratégia, criatividade e resultados, foram desenvolvidos para
responder aos problemas de instituicoes publicas e de empresas privadas. Destas, com
campanhas criadas para serem culturalmente impactantes e humanamente instigantes. E
daquelas, com uma comunicagao séria, relevante e transparente que fortalece a imagem
das instituicoes como fontes confiaveis de informagao. "\

Para mais informacdes sobre a Tif, visite tif.com.br ou nossas redes: ®

Instagram: instagram.com/tifcomunicacao/

Facebook: facebook.com/tifcomunicacao/

LinkedIn: linkedin.com/company/tifcomunicacao \%_,
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11.6 a) relagdo nominal dos seus principais clientes a época da licitacao, com a
especificagdo do inicio de atendimento de cada um deles;

CLIENTES PUBLICOS

Governo do Estado do Parana
Inicio do atendimento em abril de 2012.
= Ramo de atividade: Gestao Puablica
?—A—R——A—";A-_E O Governo do Estado do Paran4 é a 42 maior economia do Brasil. A Tif
~ atende demandas de comunicagao das diversas secretarias e autarquias
com campanhas institucionais, de prestagao de contas, informativas e
educativas.

Departamento de Transito do Parana
Inicio do atendimento em abril de 2012.
Ramo de atividade: Departamento de Transito

a DETRANPR Executa as politicas de transito no Estado com agilidade e eﬁciéncia_a para

wesswesaes oferecer um servigo de qualidade ao cidadao. Campanhas educativas e

de segurancga no transito para diminuir indicadores de acidentes. Atua
buscando servicos de qualidade e aumentando a oferta de servigos pela
internet para agilizar e melhorar a prestacao de servicos.

Companhia de Saneamento do Parana
Inicio do atendimento em abril de 2012.
Ramo de atividade: Saneamento
A A Companhia de Saneamento do Parana é a segunda maior empresa
- de infraestrutura do Brasil e detém a concessao dos servigcos publicos
de saneamento basico em cidades do Estado do Parana. A companhia
SANEPAR presta servigos de saneamento basico a 346 cidades do Parana e a 291
localidades de menor porte. Atende quase toda a populagao paranaense
no tratamento e distribuicao de agua e conta com 69% de cobertura na
coleta e tratamento de esgoto.

Companhia Paranaense de Energia VL

Inicio do atendimento em abril de 2012. é}/ :
Ramo de atividade: Geragdo, transmissdo, distribuicdo e comer- i
cializagao de energia. '

: - 4 COPEL A Companhia Paranaense de Energia é a maior empresa do Parandea |

¥ 2 3 s Lamgia terceira maior do Sul do pais. A Copel gera, transmite e distribui energia
elétrica, e também atua nas areas de telecomunicagdes em praticamente
todo o Estado. Efetua, em média, mais de 70 mil novas ligagdes a cada
ano, atendendo praticamente 100% dos domicilios nas areas urbanas e

mais de 90% nas regioes rurais. \,\\r
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PRODUCAO DE RADIO, TV, CINEMA, INTERNET E PECA POR MEIO ON-LINE - 2
profissionais

Ana Carolina Menezes Teixeira das Chagas — Produtora Grafica e RTV

‘ Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Positivo em 2012, tem
certificagao de Planejamento de Eventos e Midias Sociais pela Aldeia Coworking. Como
produtora grafica e RTV, ja atendeu clientes, como: UniCesumar, Governo do Estado do
Parana, Sanepar, Copel, Detran PR, Jockey Plaza Shopping, Oxford Porcelanas, Patio
Batel, Colégio Alfa, Coritiba, Hotel Bourbon, Prata e Arte, Colégios Marista, entre outros.

Experiéncia profissional: 9 anos.
Julia Magalhaes Frinhani Escobar — Estagiaria de Produgao Grafica e RTV

Graduanda de Publicidade e Propaganda no Centro Universitario FAE, em Curitiba-
PR, com previso de término em 2023. Formada como Técnica em Seguranga do Trabalho
pglo Instituto Federal Catarinense. Atualmente é aluna voluntaria no Programa de Pesquisa
Cientifica (PAIC), com o projeto “Utilizacdo de Times de Crescimento para a Obtengao
de Scale-Up de Startups Curitibanas”. Participou do Startup Weekend Joagaba em 2019,
quando obteve o segundo lugar com a startup “UpLaw — Contetido Juridico com Confianca
e Simplicidade”. Realizou intercambio para o México entre 2019 e 2020 para aprimorar a
lingua espanhola.

Experiéncia profissional: 6 meses.
PRODUGAO GRAFICA - 2 profissionais

Alexsandro Boddy — Chefe de Estudio

Superior em Analise e Desenvolvimento de Sistemas (incompleto) pela Universidade
Positivo. Atuou em empresas de grande porte, como Opta Originais Graficos e o Centro de
Pesquisa Positivo, antes de trabalhar em agéncias de propaganda. Ja atendeu clientes,
como: Grupo Educacional Dom Bosco, Ford Metropolitana, Petrobras, O Boticario, Gazeta do
Povo, Big Ben, Grupo Educacional Opet, Anjuss, Governo do Estado do Parana, PolloShop,
UniCesumar Associagao dos Amigos do Hospital de Clinicas, Prata e Arte, Jockey PlazU

Shopping e Ciello Moveis.

Experiéncia profissional: 28 anos.

Helena Scorsin Prado — Estudio § § -

Atualmente cursando Tecnologia em Design Grafico na Universidade Tecnolégica
Federal do Parana - UTFPR. No segundo semestre de 2020 atuou como coordenadora do
projeto de extensao da UTFPR “DADIN Tao Longe Téo Perto". Formada em 2017 no curso
Formagao de Docentes pelo Instituto de Educagao do Parana Professor Erasmo Pilotto,
realizado integralmente ao ensino médio, trabalhou como atendente de sala de aula no
Centro de Ensino Individualizado Aprender Ltda. - Kumon Ecoville por guase dois anos.

Experiéncia profissional: 3 anos. A A
Q) 2R



tif .

MIDIA - 11 profissionais
Drika Kosiba — Gestora de Midia

Possui ensino médio e atua na 4rea de midia no desenvolvimento e execucao
de planejamento de midia e analises de dados de mercado, tendéncias e novas midias.
Trabalhouem agéncias como Heads Propaganda, Verbal e Opusmultipla como coordenadora
de midia. Ja atendeu clientes, como: Claro PR/SC, FIEP, Coamo, Editora Positivo, Subway,
Influx, Grupo Dasa e Auto Shopping Curitiba. Atualmente & gestora de midia.

Experiéncia profissional: 20 anos.
Aline Luzzi - Coordenadora de Midia

Graduada em Publicidade e Propaganda pela Universidade Tuiuti do Parana em
2002, com passagem por agéncias como Master Comunicagdo, Opus Multipla e Heads
Propaganda, atendeu clientes de porte nacional, como: Caixa Seguradora, Franqueados
d’O Boticario nos estados de MG, RJ e ES, TIM Telefonia Celular e Fiat Automéveis. Também
trabalhou no departamento de marketing do UniCuritiba e Madero. Conta com certificagao
€m cursos especificos para a area de midia do Ibope: Monitor Evolution, Target Group Index
Fundamental e Avancgado, Conceitos TV além de Ipsos Marplan: Tom Micro.

Experiéncia profissional: 20 anos.
Mariana Munhoz — Coordenadora de Midia

Graduada em Publicidade e Propaganda pela PUC-PR em 2018, atuou como
estagiaria de midia na empresa T-Midia e, depois de formada, integrou o time da agéncia
OpusMudiltipla, como assistente, atendendo Subway das regides Sul, Sudeste e Centro-
Oeste. Depois de um ano, passou a atender clientes nacionais como Frimesa, FoxLux e
Famastil, e regionais, como Alfa Rede de Ensino, Shopping Mueller, Méveis Campo Largo,
Andaraki e Hiperfarma. Além do trabalho na midia, exerce também atividades relacionadas
aos processos da agéncia e fazia parte da equipe da Gest&o da Qualidade. Possui cursos de
Marketing de Conteddo, Técnicas de Persuasao e Argumentacéo, Gestio de Encantamento
no Marketing de Relacionamento, Conceitos de TV, Antncios do Google Ads e Facebook

e certificado do Google Analytics. Ja participou de Festivais de Publicidade em Gramadg™ ,
e realizou intercambio para o Canada em 2016 e 2017 para certifica¢ao na lingua inglesa!

Experiéncia profissional: 4 anos. ‘L,
Diego Willian Zietek — Coordenador de Midia On S Foe

Pos-graduado em Marketing Digital na FAE, em 2012, e graduado pela FESP em
2009 em Administragao de Empresas. Passou pelas areas de midia paga, SEO e Bl. Possui
certificagbes Google Ads e ampla experiéncia em B2C e B2B. Como especialista em midia,
ja atendeu clientes, como: TIM, Shell, Intuit Quickbooks, Skillshare, rede IWG (Regus, Easy
Offices, Rovva, Spaces), Eventbrite, Timberland, PUC, Ponto Mais, PneusAqui, 30 Pés,
Clinipam, Eclairé, Dr. Lucas Fustinoni, Nex e JMalucelli.

Experiéncia profissional: 10 anos. @l‘. % /@\ >$§\




4
f 19
Alexandre Bigaiski — Coordenador de Midia On

Bacharel em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda pela Faculdade
ESEEI (2004) iniciou a carreira na Publicidade como redator web, criando conteﬂdo' para
websites, blogs e, principalmente, redes sociais. Também ja foi editor, produtor de videos
e redator em uma produtora. Na area de midia online trabalha ha mais de 10 anos, tendo
passado por agéncias como Heads, CCZ, iProspect + Redirect, além de trabalhos freelance.
Entre os clientes atendidos estao Bradesco Seguros, Caixa Seguros, Positivo Informatica,
Unimed, Subway, Vaio, Tha, Grupo Boticario, Prefeitura de Curitiba, Cielo, entre outros. Ja
atuou também como consultor de marketing digital, contando com certificados de cursos

realizados nas areas de Gestao de Projetos (PMBOK e Metodologias Ageis) e Business
Intelligence.

Experiéncia profissional: 10 anos.
Caio Rosa - Coordenador de Midia On

Formado em Jornalismo pela UniCesumar, em 2016. No mesmo ano iniciou
os trabalhos como Social Media. Também realizou produgdo de conteudo para blogs,
desenvolveu trabalhos de SEO e foi Head do departamento de Midias Sociais da Nagao
Digital. Possui cursos de especializagdo em Inbound Marketing, Midias Sociais, Facebook
Ads, Gestao, entre outros. Ministrou workshops e palestras para alunos da Universidade
Estadual de Maringa (UEM), Unifamma e agéncias de publicidade. Hoje atua diretamente
com a Midia Paga. Ja passou por grandes empresas, atendendo grandes clientes, como:
UniCesumar, Colégio Objetivo, Supermercados Cidade Cangao, Excelsior Alimentos, Oral
Sin Odontologia, Lab Fantasma, Euphoria Eventos e Formaturas, entre outros.

Experiéncia profissional: 8 anos.
Natally Santos — Analista de Midia Online

Formada em Comunicagao Institucional, em 2019. Cursos em Marketing digital,
Inbound Marketing e Copywriting, Facebook e Google Ads. Com passagens em um projeto
de web documentario na RPC, como social media na Agéncia Nova Ideia, produtora de
contetdo na Ebrain e Mapi e no setor de comunicag&o interna da Imobiliaria Gonzaga.

Experiéncia profissional: 3 anos.

Caroline Santos da Silva — Analista de Midia

Graduada em Publicidade e Propaganda pela Unibrasil em 2020, atuou como
estagiaria de midia na agéncia Vivas Comunicagao e estagiaria de atendimento na
VSCOM, onde foi efetivada para Atendimento Jinior. Em 2020 integrou o time da agéncia
OpusMuiltipla, como assistente de midia atendendo o cliente TIM SUL. Possui cursos de
Introdug@o ao Inbound Marketing, Customer Success, RD Station Marketing, Marketing
Digital, Conceitos de TV, e certificado do Google Analytics. O

Experiéncia profissional: 4 anos.
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Caroline Vanhoni — Head de Atendimento

Cursa MBA de Marketing na USP, é pos-graduada em Planejamento e Gestao de
Negocios pela FAE, em 2017, e graduada em Publicidade e Propaganda pela PUC-PR, em
2015. Possui certificagao Google Adwords e Facebook Blueprint, com as quais ja participou
de diversos eventos com os veiculos. Com foco na area de atendimento e planejamento,
Ja trabalhou na Rumo Logistica, i-Cherry e GhFly, atendendo grandes clientes nacionais
como: B2W, AVON e Grupo Marista de Educagéo. Teve participagdo gerencial em projetos
de comunicagao com uso de metodologias ageis como Scrum.

Experiéncia profissional: 7 anos.
Luana Assumpgéao — Head de atendimento

Pos-graduada em Marketing Digital pela FACET e formada em Publicidade e
Propaganda com énfase em Mercados & Consumos pela UniCuritiba. Atua como atendimento
publicitario ha mais de 5 anos, acompanhando projetos online e offline para clientes, como
Sanepar, Detran PR, Fomento Parana, Marista Escolas Sociais, Grupo Boticario, Shopping
Palladium Curitiba e os demais empreendimentos do Grupo Tacla (Shopping Ventura,
Itajai Shopping, Outlet Porto Belo, Shopping Palladium Ponta Grossa, Catuai Palladium
e Jockey Plaza Shopping). Vivéncia em trabalhos de social media, planejamento digital,

desenvolvimento de blogs, sistemas e sites, campanhas digitais, agcdes de marketing on e
off.

Experiéncia profissional: 5 anos.
Fernanda de Almeida Gomes Moreira — Atendimento

Pés-graduada em Marketing, Comunicacao e Publicidade pela UP, pés-graduada
em Marketing pela FAE, formada em Farmacia e Bioquimica pela PUC-PR. Com passagens
nas areas de marketing, consultoria e atendimento. Trabalhou como atendimento em
escritorios e design, como Sunbranding e G8 Design, como coordenadora de marketing na
Industria Quimica Britanite e no Instituto CR Almeida, atuou como consultora na SulConsulting
e trabalhou como atendimento nas agéncias FOG e Pontocom. Ja atendeu clientes, como:
Faculdade Evangélica, Grupo EcoRodovias, Prefeitura de Curitiba, Consércio Bertin Equipav
Grupo Mapfre, Imcopa, Britanite, Grupo CR Almeida, Chocolates Barion, Parque das Aves)
SPVS, Honda Blokton, Qualitermo, ARRKA Empreendimentos, CBN, Pré-Saude, Tintas
Verginia, Neoconnection, Black Box, Tahech Advocacia e Solugdes, Centro Europeu, NHS

Solar, Solugdes Condominios, Oh Market, Bana Pneus e Bana Premium e Yes Focus. X

Experiéncia profissional: 18 anos.

Rodnei Zerbinatti — Atendimento
Graduado em Comunicagado Social — Habilitagado em Publicidade e Propaganda pela

UniCesumar, em 2009. Cursou também Fotografia no Centro Europeu. Com passagens
nas areas de midia, marketing e atendimento. Trabalhou em agéncias como Jump
Comunicagao, Bronx Propaganda, Verbal Comunicagado, Giacometti-M\Leite Londrina,
Hey Ho Propaganda e Tif Comunicag&o. Como analista de market:ng dentro do ensino a

\f@


















*
tJf 28
11.6 ¢) as instalagées, a infraestrutura e os recursos materiais que estarao a disposigao
Para a execugéo do contrato;

Para atender a todas as demandas da SECC, a Tif pogsui uma estrutyra fisica
€ tecnologica adequada. A agéncia esta instalada em um ambiente de 200m .Ie_mf;rg
moderno edificio comercial, na Av. Joao Gualberto, 1342, no bairro Juvevé, em Curitiba i
(Contato por telefone: 41 3015-5352, ou e-mail: thiago@tif.com.br). As areas de opera@ae
da agéncia — Atendimento, Criagdo, Produgao, Midia, Checking e D#QIFGI r ccmcentram-s;n
€m uma Unica sala para que a informagao seja facilitada. O escritorio am_da conta C‘qu
duas salas de reunides: a principal, com capacidade para ‘1_2 pessoas, egwpada comiées.
equipamento para projecéo e teleconferéncia, para possibilitar as mais diversas reur:ldio
€ apresentacdes; e uma sala menor, para reunioes rapidas e com fornecedores. No pre .
€m que esta instalada, a agéncia tem a sua disposig@o salas de trabalho, reuniao e ate
mesmo auditorio.




ATif acredita que, em um ambiente criativo e produtivo, a infraestrutura ndo pode ser
um problema, mas sim uma aliada. Por isso, investimos em equipamentos, softwares
e ferramentas de ultima geragado. Listamos abaixo os equipamentos disponiveis para
efetuar o trabalho diario da agéncia, sao os seguintes:

Estagoes de trabalho:

Apple

» 8 iMac 21.5" Intel Core i5

« 1 MacMini Intel Core i5

« 2 MacBook Pro 15" Core i7 0
« 1 MacBook Pro with Apple M1 13"

« 1 MacBook Pro 13" Core i7

PCs Windows o
« 32 Notebooks Intel Core 5 :

- 5 Notebooks intel Core i3 _

- 2 Desktop Intel Core i5

Monitores l
» 2 Monitores Dell 21 polegadas \%’

« 2 Monitores Samsung 21 polegadas

« 1 Monitor AOC 15 polegadas ®¥\ \ %&
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d) a fsistemética de atendimento e descriminar os prazos a serem praticados, em
condigdes normais de trabalho, na criagao da pega avulsa ou de campanha e na
elaboragao de plano de midia;

Nosso trabalho é multidisciplinar e prevé o envolvimento direto de todos os
dgpanamentos no atendimento das contas. Para execugdo dos servigos previstos na
mlngta do contrato desta concorréncia, descrevemos aqui as operagdes por area para
facilitar o entendimento da operagao da Tif. Atendimento: para que o trabalho caminhe de
forma eficiente e harménica, as equipes de marketing do cliente e da agéncia trabalham
Integradas pelo profissional de atendimento.

O perfil dos profissionais que compGem a equipe de Atendimento da Tif envolve
Proatividade e comprometimento. O Atendimento é o responsavel por todas as etapas para
ref’:\lizagéo todo o fluxo interno, além da integragao com as areas de Planejamento, Digital,
Criagao, Produgao e Midia. Os executivos de conta da Tif também s3o orientados a gerir
seus clientes e campanhas orientados aos resultados e KPIs definidos no planejamento. E
deles que parte todas as solicitagdes de relatorios, acompanhamento dos times sobre as
metas e lideranga das reunides de radar onde compartilhamos com os clientes os resultados
alcancados e fazemos os alinhamentos estratégicos.

Estudo e Planejamento: responsavel por disseminar por toda a agéncia o
pensamento Beats & Bytes e a aplicacdo da metodologia Brand Punch, habilidade de
pensar estrategicamente em qualquer que seja a entrega. A equipe atua em conjunto com
o Atendimento, de forma préxima ao cliente, para estar sempre em sinergia com os seus
objetivos estratégicos de marketing e comunicagao, além de estar imersa na realidade
do mercado de atuagdo. Com o apoio de ferramentas de pesquisa, conseguimos mapear
e analisar o cenario, a atuagdo dos players, o comportamento do publico-alvo, além de
identificar oportunidades, pontos de contato e diferenciais de mercado. Esse estudo torna
as campanhas mais assertivas, contribuindo para insights no proprio negécio de nossos
clientes. Inspirar e orientar a criagdo, agregar nos planos de midia e canais, coordenar a
estratégia de presenca digital, identificar tendéncias e acompanhar a execugao de todas
as campanhas para garantir alinhamento com a estratégia inicial aprovada. Tudo isso é
parte da rotina do departamento, que garante a consisténcia estratégica, tatica e criativa de
nossas entregas.

Criagao: a Tif possui uma uma equipe criativa versatil, composta por redatores,
diretores de arte, designers, produtores de contetdo de social, motion designers e equipe / -~
de SAC, os quais tém como objetivo entregar um trabalho mais conciso e completo para o
cliente.

Producao grafica, digital e eletrénica. Muito préxima a equipe criativa, a equipe
de Produgdo da Tif se dedica para viabilizar os trabalhos, usando sempre os critérios
de economicidade e melhor aproveitamento da verba. A Tif investe em pesquisa de
fornecedores e esta disponivel para acompanhar os processos de produgéo e entrega d
todos os projetos. Como protocolo e obrigatoriedade, os produtores da Tif orgam todos os
materiais com trés fornecedores do mesmo ramo de atuagao. Buscando sempre a melhor‘l,_Q
relagao de custo e prazo de producao, além de estar de acordo com o cumprimento a Lei
n°® 12232/2010 e das condigoes estabelecidas no contrato.

Midia Integrada (On e Off-line): o departamento de Midia da Tif utiliza dados de
pesquisa para agregar mais informagoes sobre o publico-alvo, seus habitos de consumo
e, principalmente, estabelecer quais s&o os meios de comunicagdo com mais afinidade
e penetragao. Assim como na Produgao, a Midia planeja as campanhas com base em
critérios de economicidade e melhor aproveitamento da verba. Os profissionais de midia \%_
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Peca 01

Titulo: Filme Zet
Formato (indicacdo da dimensao original): Filme 30"

Indicagéo sucinta do problema: Com a reabertura dos eventos em um cenério de baixa
da pandemia, o Clube Gazeta, tradicional plataforma de descontos em shows e servicos
do jornal Gazeta do Povo, nos solicitou uma estratégia e campanha de langamento de um
novo produto. Uma bilheteira, um portal de ingressos com descontos. O nome precisava
remeter ao produto principal, além disso a campanha precisava ser marcante e trazer uma
associagao de facil memorizag&o entre o novo portal e a possibilidade de qualquer pessoa
para comprar ingressos para shows e eventos em geral com descontos.

Identificacao da Licitante: Tif Comunicac3o Ltda.

Data de produgao: Janeiro/2022

Periodo de veiculagao/distribuicio/exibigdo/exposicao: Fevereiro/2022
Veiculo/espaco que a divulgou/exibiu/expés: RPC

Peca disponivel no pendrive em anexo.

clubes=

GAZETA DO POVD)

APRESENTA
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Peca 02

Titulo: Filme Alep
Formato (indicagao da dimensao original): Filme 30"

Indicagao sucinta do problema: Depois do primeiro ano de pandemia, uma falsa sensagao
de alivio tomou conta da populagdo; muitos acreditavam que os piores momentos ja tinham
passado. Mesmo com o crescimento no numero de casos e oObitos, no inicio de 2021, ainda
havia alta resisténcia das pessoas em seguir acatando as medidas de prevengdo. Fez-
Se necessario, entdo, para a Assembleia Legislativa do Parana, como comunicagao de
interesse publico, alertar a populagao do Estado sobre as severas consequéncias coletivas
e individuais de um pensamento tao nocivo e egoista.

Cliente: Assembleia Legislativa do Parana

Identificacao da Licitante: Tif ComunicagZo Ltda.

Data de producgao: Margo/2021

Periodo de veiculagao/distribuigao/exibigdo/exposicao: 20 a 31/03/21, RPC Globo.

Peca disponivel no pendrive em anexo.
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Pega 03
Titulo: Filme Parc Autédromo
Formato (indicagéo da dimensio original): Filme 60"
Indicacdo sucinta _do problema: Parc & um projeto de urbanizacéo e revitalizagao da regiao
do autédromo de Pinhais/PR. O que antes era uma pista de corrida agora vai se transformar
emum moderno e conectado bairro planejado, com areas comuns. condominios e parques.
Além disso, se trata do Gltimo projeto de urbanizagao assinado por Jaime Lerner. Para o
langamento, era necessario tragar um storytelling que resgatasse o DNA da regiao e, ao
mesmo tempo, estabelecesse um dialogo tanto com entusiastas do automobilismo, quanto
com os moradores da regiao, demonstrando respeito pela histéria do local, mas com os
olhos voltados para o futuro.
Cliente: Bairru Life Du
Identificacao da Licitante: Tif Comunicagdo Ltda.
Data de produgao: Margo/2022

Periodo de veiculagao/distribuicao/exibi¢ao/exposi¢ao: Margo/2022

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expés: uso interno para divulgagdo do projeto
para a populagao de Pinhais.

Peca disponivel no pendrive em anexo.
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RELATOS DE SOLUGCOES DE PROBLEMAS
DE COMUNICACAO

CASE 1

UNICESUMAR
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Cliente: UniCesumar

Titulo Case: Vestibular UniCesumar 2021: a resposta est4 em cada pessoa

Cenario e Problemas

A pandemia fez com que o mundo parasse. Atividades de diversos setores foram
temporariamente suspensas. De acordo com relatério do Banco Mundial, 1,5 bilhdo de
estudantes ficaram fora da escola em mais de 160 paises. A educagao foi, sem duvidas,
uma das areas mais impactadas pela crise sanitaria.

No Ensino Superior presencial, um cenario paradoxal ganhava forma: um novo presente,
poréem com menos presenga e um futuro incerto no que diz respeito a retomada, volta as
aulas e exames presenciais. Por outro lado, a pandemia deixou claro que a produgao de
conhecimento nao pode e nao deve parar. E nas universidades que surgem e ainda surgirdo
solugdes importantes para lidar com esse problema, seja no ambito da salde e ciéncia,
seja na esfera social. Foi em meio a esse contexto que a Tif Comunicagdo recebeu da
UniCesumar — uma das principais instituicoes de ensino superior do pais, com mais de 15
mil alunos distribuidos em 5 campi — o desafio de desenvolver uma estratégia diferenciada
de captacao para o vestibular, que ocorreu de Setembro de 2020 a Abril de 2021. Dados da
propria UniCesumar dao conta de que mais de 63% dos alunos ingressam via vestibular.
O sucesso da campanha dependia do entendimento e da criagao de argumentos e métodos
para aumentar a relevancia da UniCesumar diante dos comportamentos decorrentes desse
novo contexto, descritos a seguir. Além de sanitaria, a crise também era econémica: dados
da Mkt4Edu apontam que 89% dos candidatos inscritos em faculdades particulares do
pais tiveram a renda familiar afetada. Havia ainda o risco de uma grande migracdo de
candidatos para o Ensino a Distancia, cujo valor da mensalidade é mais acessivel e poderia
representar a continuidade dos estudos. Existia também a percepcéo de ano letivo perdido
e isso representaria o risco de o estudante adiar os planos de estudos somente para depois
de 2021. Havia também uma série de incertezas com relagéo ao calendario letivo, como a
realizacao ou né@o da prova do Enem, por exemplo. Naquele momento a pandemia levou
as pessoas a focarem apenas no essencial, ou seja, mais nas questdes relacionadas a
seguranca (a base da piramide de Maslow) e menos em experiéncias e autorrealizacdo. As
pessoas também estavam ‘infoxicadas” (intoxicadas pelo excesso de informagao via telas)

por conta do isolamento social imposto pela quarentena.

Solucao de Comunicagao _

Um novo contexto exige que as marcas oferegam novas perspectivas. E essa mentalidade
rmeou toda a estratégia, rando quatro premissas centrais: 1) Mais que falar

ia explorar um novo amanha. Nao é sobre
m novos protagonistas; 2) A UniCesumar
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0 posicionamento da instituigao era frequentemente ancorado nas experiéncias praticas no
dia a dia, sendo 0 campus e a experiéncia nesse espago 0s protagonistas da comunicagao.
Por mais que a pandemia tenha mudado esse cenario e deixado esses agentes fora do
laboratério ou da sala de aqla. a cultura do trabalho cooperativo permaneceu, extrapolando
as paredes da instituicao. E nessa construgao coletiva que a UniCesumar acredita, dando
as condi¢des necessarias para que seus alunos possam transformar a sociedade e serem a
resposta para as duvidas e problemas de hoje e de amanha. Sob o conceito de campanha
“O mundo esta cheio de questdes. Seja a resposta”, a UniCesumar colocava o aluno como
a principal fonte geradora das novas perspectivas para o0 novo contexto.

A partir dessa mensagem, foi desenvolvida uma campanha 360° totalmente adaptada ao
novo contexto que estavamos vivendo e aos servicos que ganhavam destaque naquele
momento. A criagdo deu menos peso a estrutura fisica e focou em snackable content
(conteudo visual, rapido e de facil entendimento), com conceito cambiante e formato mais
documental, organico e vivo. Em midia o foco foi impacto, engajamento e frequencia. A
campanha contou com midia on e off, influenciadores, endomarketing, agoes de guerrilha
e producdo de artigos releases. A mensagem migrou do out of home para dentro da casa e
na palma das maos das pessoas, contando também com lives, playlist no Spotify e midias
como sacos de pao e caixas de pizza.

Como teaser da campanha foi desenvolvida uma landing page na qual as pessoas
contavam como é possivel ser a solugao para um dos problemas do mundo. A mesma
pergunta também foi enviada (por meio de um kit) para alguns influenciadores. Algumas
respostas foram parar no filme de langamento e outras tiveram suas historias contadas em
uma pagina nas redes sociais. Cada agao desenvolvida e midia utilizada foi pensada para
impactar potenciais alunos, fazendo parte de suas rotinas, de acordo com a necessidade de
preenchimento de turma por praca de atuagdo. Mais que um conceito, 0 Seja a Resposta
foi além das pegas publicitarias e tornou-se uma plataforma abrangente no dia a dia da
UniCesumar, contemplando agdes e eventos realizados pela instituicao.

Resultados
Apos 7 meses de campanha e um investimento de R$ 3,1 milhdes o sucesso da campanha

pode ser analisado sob trés principais aspectos, a seguir:

Alto numero de inscritos: a agao junto a influenciadores recebeu um investimento de R$

16 mil e alcangou mais de 2,4 milhdes de pessoas. Os R$ 661 mil investidos em midia on
durante todo o periodo geraram mais de 66 milhGes de impressoes e 696 mil cliques, a um
custo por cliqgue médio de R$ 2,93. Foram mais de 19 mil inscritos, sendo a internet o canal
responsavel por 60% da captagao de candidatos.

Economicidade: além do alto namero de inscritos, a qualidade da mensagem da campanha
provou ser de alta relevancia. O release produzido foi distribuido e publicado por 52 veiculos;

e a campanha da UniCesumar também virou tema de reportagem no programa Balango (’//
Geral, da RIC TV, com 7 minutos e 28 segundos de exibigao. Todas essas agoes resultaram

em uma economia de R$ 273,7 mil em espago pago.

Previsibilidade de receita futura: em tempos normais a previsibilidade & fundamental para ‘¥
uma operagdo saudavel, na pandemia esse fator se torna ainda mais importante. No caso

da UniCesumar, somente os novos alunos do curso de medicina garantirdo uma receita

aproximada de R$ 211,5 milhdes pelos proximos 6 anos.

W#r
Cesumar - Centro de Ensino SUp&isF & Maringa L
Fabio Stevanato Freire - Gerente de Mark :
fabio.freire@unicesumar.edu.br - 44 9914
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PEGCAS CASE UNICESUMAR

Pecga 01

Titulo: Filme Revelagao Seja a Resposta

Formato (indicagao da dimensao original): Filme 60"

Indicagado sucinta do problema: Para ter continuidade com a fase teaser, 0 filme d"e
langamento de campanha precisavafazerumlink comalanding page"sejaaresposta.com.bf :
Ao mesmo tempo, também foi necessario fazer a revelagao da marca que estava por tras
da agao, comunicando tanto o vestibular quanto os valores da instituicao.

Cliente: UniCesumar

Identificagdo da Licitante: Tif Comunicagao Ltda.

Data de produgao: Outubro/2020

Periodo de veiculagao/distribuicao/exibigao/exposicao: 18/10/2020

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expds: RPC, RIC, Canais Globosat em Curitiba,
Youtube, Facebook e Instagram.

Peca disponivel no pendrive em anexo.

COMO VOCE PRETENDE
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Pega 04

Titulo: Filme A Educagao é a Resposta

Formato (indicagdo da dimensao original): Filme 60"

Indicagdo sucinta do problema: Depois de um ano de pandemia, vivenciando muitas
duvidas e perdas, ndo so de vidas, mas também de perspectivas, chegou o momento de
transmitir uma mensagem de esperancga. As portas da instituigdo se abriram novamente e
aulas presenciais estavam voltando junto com alegria que havia ficado pelo caminho.
Cliente: UniCesumar

Identificagao da Licitante: Tif Comunicagao Ltda.

Data de produgao: Abril/2021

Periodo de veiculagao/distribuicao/exibicao/exposicao: Maio/2021

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expds: TV Aberta (RPC), Youtube, Facebook e
Instagram.

Peca disponivel no pendrive em anexo.

e distante,
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Peca 05

Titulo: Luz do Conhecimento

Formato (indicagao da dimensao original): Filme 60’

Indicagdo sucinta do problema: Filme comemorativo pelo retorno do ensino presencial
Com a chegada da vacina as aulas em sala de aula puderam ser retomadas e, aos poucos,
a universidade voltou a ter vida, Na UniCesumar, muitas pessoas trabalharam muito para a
manter acesa essa luz do conhecimento, iluminando possibilidades diferentes para alunos

e este filme reverencia este grande e esperado momento de retomada. Motivador para o
publico interno, alunos e para a comunidade em geral.

Cliente: UniCesumar

Identificacao da Licitante: Tif Comunicacao Ltda.

Data de produgao: Abril/ 2021

Periodo de veiculagao/distribuigao/exibicao/exposicao: Junho/2021

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expés: TV Aberta (RPC), Youtube, Facebook e
Instagram.

Peca disponivel no pendrive em anexo.
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Cliente: ABC da Construgao.

Titulo do case: Promogao amigo pé quente: o patrocinio esportivo que constréi marca e
gera vendas.

Cenario e Problemas

O segmento da construg@o civil, mesmo com as dificuldades econémicas trazidas pela
pandemia da Covid-19, foi um dos setores que mais cresceu nos Ultimos anos no pais. Isso
ocorreu, em grande parte, devido a conjuntura econémica que foi extremamente favoravel
para a aquisi¢ado, construgao e reforma de iméveis nos ultimos anos. A taxa Selic chegou
em 2020 em sua minima historica, sendo praticada a 2% a.a. Assim, os financiamentos
imobiliarios para a compra e a construcao de iméveis em 2020 somaram R$ 123,97 bilhdes,
segundo a Associagao Brasileira das Entidades de Crédito Imobiliario e Poupanga (Abecip).
Os numeros representam um aumento de 57 5%, o maior da histéria do pais.

Com um mercado tdo aquecido, os varejistas de materiais de construgéo e artigos correlatos
também tiveram um grande crescimento em 2020. Segundo dados da Pesquisa Mensal de
Comeércio (PMC-IBGE), a venda de materiais de constru¢ao no varejo cresceu em 10,8% em
relagdo ao ano de 2019. Dentro dessa realidade, embora muito positiva para o segmento,
os desafios ndo foram menores, pois se configurou um cenario de alta competitividade e
investimentos em expansao por parte de todos as empresas participantes desse mercado.
Em resumo, as empresas do setor estavam preparadas para, cada uma com sua estratégia,
se apropriar desse crescimento, aumentando market share e faturamento.

A ABC da Construgao — empresa com 64 anos de historia e mais de 180 lojas nos estados
de Minas Gerais, Rio de Janeiro e Sao Paulo — & especialista no varejo de acabamentos e
possui como missao auxiliar as pessoas a encontrar produtos sempre com 0 menor preco
e da forma mais conveniente. Esse foco em seus consumidores e na comercializagao de
produtos que consigam suprir suas necessidades trouxe um grande desafio frente ao cenario
aqui exposto: preparar a marca ABC da Construgcao para um crescimento ainda maior a
partir de 2021, sempre partindo da aproximagao com as pessoas e do que €& importante
para elas.

A Tif Comunicagao ficou a cargo da constru¢gdo de uma plataforma de marca que fosse
capaz de expressar toda a histéria e verdade da ABC da Construgdo, ao mesmo tempo em
que aproveitasse o0 momento de mercado para, de forma rapida, conseguir gerar um maior
contato da marca com seus publicos de interesse antes que seus concorrentes tomassem
para si esse espaco.

Estratégia e solugao

A fim de solucionar os problemas do cenario e aproveitar as oportunidades de mercado, para
2021 e além, foi desenvolvida uma plataforma de marca para a ABC da Constru¢ao. Essa (};
plataforma delimitou publicos, necessidades e objetivos para a comunicagao da marca e,
como resultado mais claro, um posicionamento de comunicagao: “Ta na ABC, ta em casa”.
Esse posicionamento surge para fortalecer o aspecto de proximidade tao presente na  \
historia da ABC da Construcéo e, também, de grande importancia para os tempos atuais. §
O desafio do momento, como visto, era acelerar a percepcao dos publicos em relagdo
4 ABC da Construgdo, gerando awareness para essa postura da marca, tornando-a real
também por meio de agbes de comunicagao e marketing. Para tanto, utilizamos como

- DocuSigned by: [mm by: QJQ
ABC da Construgao S.A Tif Comunicaga@o LTDA f?

Marina Rossi Carvalho - Gerente de Marketing Thiago Biazetto - CEO
{ ‘marina.rossi@abcdaconstrucao.com.br - 31 98804-2015 thiago@tif.com.br - 41 3015 5352
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base estratégica uma das premissas de nossa plataforma de marca, o Bretail (a soma de
branding e retail, ou, a soma_de construcao de marca e varejo). Ou seja, a0 mesmo tempo
em que trabalhamos o varejo orientado a performance e conversao, usamos os pontos
de contato para construir a identidade, a percepcao de valor e os pontos de diferenciagao
da ABC. Todos os nossos esforgos, portanto, tiveram como premissa essa soma entre o
construir marca e o gerar vendas.

Ao procurar solugdes que possuem essas caracteristicas, uma se destacou: o patrocinio
esportivo. Os patrocinios de clubes de futebol sdo poderosos impulsionadores de marca
por exposicao e criagao de conexao. Segundo pesquisa da Havas Global Comms, 74% das
pessoas concordam que as experiéncias com as marcas deveriam ter mais entretenimento.
Da mesma forma, 71% dizem lembrar melhor de interagées com marcas que utilizaram
o entretenimento. Nossa visdo de plataforma contempla o futebol como entretenimento
e expansivel para diferentes perfis de publico - independente de torcida. Com essa
postura, cabia a comunicagao gerar um fato que unisse os pontos até aqui apresentados:
1) A proximidade da marca; 2) O aumento das vendas; 3) O patrocinio ao futebol; 4) O
entretenimento.

E com essa estratégia clara que a Tif Comunicagdo desenvolveu a promogao
“Amigo pé quente’. Utilizando o patrocinio que a ABC da Construgao possui com o
Flamengo e a presenca do clube na final da Copa Libertadores da Ameérica de 2021,
realizada em Montevidéu, no Uruguai, idealizamos uma promog¢ao que levou trés
torcedores até o jogo mais esperado do ano, com todas as despesas pagas. Para
participar, os clientes precisavam realizar uma compra no valor de R$ 2.000,00, o que
gerava um numero da sorte que deveria ser cadastrado em um hotsite especifico.
A campanha durou 25 dias e tinha como principais objetivos converter torcedores
em clientes (objetivo de marca), e aumentar o ticket médio de R$ 1.800,00 para os
R$ 2.000,00 citados, ou seja, em aproximadamente 11% (objetivo comercial). A campanha
contou com pegas dentro dos pontos de venda da ABC da Construgdo, pecas para
ativacdo da torcida, postagens nos perfis do Flamengo nas redes sociais, acdes para
socios-torcedores e videos especificos com a mensagem da campanha. Nao houve
investimento de midia especifico, utilizando o esforgo institucional da marca e a forga do
clube patrocinado como diferencial para chegarmos até as pessoas. O investimento foi
apenas na producdo da campanha, com um valor de R$ 97.998,49.

Resultados _

Foram 278 numeros da sorte gerados, ou 11 por dia de campanha, com um ticket
médio de R$ 6.106,11, o que representou um aumento de 339%. Ao analisarmos os
numeros gerais, foram gerados R$ 1.697.498,79 em vendas diretas pela promocao.
Se estas vendas contassem com o ticket médio anterior, de R$ 1.800,00, seriam
R$ 500.737,10. Ao somarmos os investimentos na campanha (R$ 97 998 49) a esse numero
de vendas esperadas, temos um valor de R$ 598.735,59. O excedente, gerado apenas pel
promocao, foi de R$ 1.098.763,20. D
A promogao, portanto, conseguiu superar em dezenas de vezes seu objetivo de aument
de ticket médio e gerou mais de um milh&o de reais de novas receitas em um periodo de
25 dias. Além disso, fortaleceu a postura de proximidade da marca, potencializando um
patrocinio esportivo importante e levando trés clientes para uma experiéncia inesquecivel.

i

Wanua Kossi
| ABC da Construgao S§.A Tif Comunicagdo LTDA
| annasoes e'?‘f'“’b;’;“" - Gerente de Marketing Thiago Biazetto - CEO
| marinaossi@abcdaconstrucao.com br - 31 98804-2015 thiago@tif.com br - 41 3015-5352
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PECAS CASE ABC DA CONSTRUGAO

Peca 01

Titulo: Motion Promogao Pé-Quente

Formato (indicagao da dimensao original): Motion 15"

Indicagao sucinta do problema: Para divulgar a campanha Amigo Pé-Quente de maneira
organica nas redes sociais, era necessario criar uma peca direta e informativa mas que, ao
mesmo tempo, se destacasse no feed do publico.

Cliente: Abc da Construgao

Identificagao da Licitante: Tif Comunicacao Ltda.

Data de produgao: Outubro/2021

Periodo de veiculagao/distribuicao/exibi¢ao/exposigao: Outubro/2021

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expés: Facebook, Instagram e Whatsapp da ABC
da Construcao.

Peca disponivel no pendrive em anexo.
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Pega 02
Titulo: Filme Quarteto da Arriagao

Formato (indicagao da dimensao original): Filme 60"

Indicacao sucinta do problema: Apos o desenvolvimento do posicionamento “Ta na ABC,
ta em casa” e da plataforma de presenca no futebol “Campea do Acabamento”, o cliente
solicitou a criagdo de uma estratégia para tangibilizar estas mensagens. Com a criagdo
de um hino cuja letra abrange o mix de servigos e as premissas do conceito, o desafio foi
encontrar a melhor forma de divulgar e gerar o compartiihamento da pega na internet. Para
isso, contratamos o Quarteto da Arriagdo composto por trabalhadores da construgao civil
que viralizaram com covers de hits do Rock usando “instrumentos” de obras para tocar as
musicas.

Identificagdo da Licitante: Tif Comunicacgao Ltda.
Data de produgao: Outubro/2021
Periodo de veiculagao/distribuigao/exibigdo/exposigcao: Novembro/2021

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expds: Facebook, Instagram, Whatsapp - da ABC
da Construgéo; Instagram e TikTok do Quarteto da Arriagao.

Pecga disponivel no pendrive em anexo.







da construgao

Ganhe uma viagem

com mais 2 amigos
para viver grandes
emogoes no
Uruguai.

A cada 2 mil reais em compras,
vocé ganha um numero da sorte
para concorrer, acesse
amigopequente.com.br

e participe.

Periodo de participagao:
18/10/2021 a 13/11/2021
Data da viagem:

26, 27 e 28 de novembro.

Consulte o regulamento completo e o Certificado

de Autorizacio SECAP am;
www.amigopequente.com.br
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Peca 04

Titulo: Filme Apito Final

Formato (indicagdo da dimensao original): Filme 60"

Indicagdo sucinta do problema: 2021 foi um ano dificil. Para as pessoas e para as marcas.
E para a ABC da Construgao nao foi diferente. Com grandes desafios no setor de varejo e
a estreia como patrocinadora de gigantes do futebol brasileiro, cada conquista foi bastante
significativa. Foi necessario encerrar este ciclo demonstrando a grandeza e a importancia

da marca, em tom de comemorag¢ao, com emogao de arquibancada e sem se esquecer do
conceito trabalhado durante o ano todo.

Cliente: Abc da Construgao

Identificagao da Licitante: Tif Comunicacgao Ltda.

Data de produgao: Dezembro/2021

Periodo de veiculagao/distribuicao/exibi¢do/exposigao: Dezembro/2021

Veiculo/espaco que a divulgou/exibiu/expos: Facebook, Instagram e Whatsapp - da
ABC da Construgao.

Peca disponivel no pendrive em anexo.
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Pega 05

Titulo: Filme Convengao promogao

Formato (indicagdo da dimenséo original): Filme 1' 53"

Indicagdo sucinta do problema: Futebol é um jogo coletivo. Varejo com franqueados
também. Com os resultados da promogéo Amigo Pé-Quente, que mobilizou diferentes
setores da operagao do cliente, chegou o momento de divulgar as conquistas entre a
equipe, gerando senso de orgulho e pertencimento.

Cliente: Abc da Construgao

Identificagao da Licitante: Tif Comunicacgao Ltda.

Data de produgao: Janeiro/2022

Periodo de veiculagao/distribuigao/exibicao/exposicao: Janeiro/2022

Veiculo/espago que a divulgou/exibiu/expoés: interno convencao franqueados

Pecga disponivel no pendrive em anexo.










