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MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

Prezados Senhores: 
-- --') 

J. WALTER THOMPSON PUBLICIDADE LTDA., empresa sediada em São Paulo, na 
Rua Mário Amaral, 50- Paraíso, inscrita no CGC/MF sob o n°. 56.927.221/0001-64, neste 
ato representada por seu representante legal regularmente constituído, vem apresentar 
sua documentação de habilitação para a prestação de serviços publicitários englobando: 

a) Estudo, concepção, execução e distribuição de campanhas e peças publicitárias; 

b) Assessoramento e apoio na execução de ações de promoção e patrocínios, assessoria 
de imprensa e relações públicas; _.. 

c) Desenvolvimento de pesquisas de opinião e de mercado; 

d) Assessoramento no desenvolvimento de produtos e serviços; 

e) Elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros 
elementos de programação visual; 

J. Walter Thompson Publicidade Ltda. 
Alfredo Guimarães Motta 
Representante Legal 
Brasília, 26 de julho de 2001 

·~'. 
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6.2 Planilha de Preços Sujeitos a Valoração 

a) desconto a ser concedido ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, sobre os 
custos internos, baseado na tabela de preços do Sindicato dé.s Agências de Propaganda 
do Distrito Federal: 50% ( cinquenta por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, 
referentes à produção de peças e materiais cuja distribuição não nos proporcione o 
desconto de agência concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os 
custos comprovados de serviços realizados por terceiros : 10% (eez por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, 
incidentes sobre os custos de outros serviços realizados por terceiros, referentes, entre 
outros, ao assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, 
relações públicas, promoção, marketing esportivo e patrocínios, ao desenvolvimento 
de pesquisas de mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e 
registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros elementos de 
programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e montagem de 
esta neles em feiras e exposições : 2_% (cinco por cento). 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a que 
fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de 
tabela ou dos preçbs acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de 
divulgação, repassaremos ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, sob a forma 
de desconto, í (cinco) pontos percentuais e permaneceremos com os restantes 15 
(quinze) pontos percentuais. 

Brasília 26, de julho de 2001. 

de Ltda. · 
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6.3 Declaração 
-

6.3.1 A JWThompson declara que estabelecerá os percentuais máximos a serem 
pagos pela MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO: 

6.3.1.1 A atores e modelos, a JWThompson se compromete a negociar 70% 
sobre o cachê original, pelos direitos de uso de imagem e voz, na reutilização de peças 
por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado 
poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços­
Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo 
menos um ano de cessão original dos direitos; 

6.3.1.2 Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso d.e obras consagradas, 
incorporadas a peças, a JWThompson compromete-se a negociar 70% sobre o valor 
original da cessão desses direitos, a reutilização das peças por período igual ao 
inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser 
repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, 
em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços- Disponibilidade Interna 
(IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão 
original dos direitos. 

6.3.2 Quanto à questão dos direitos autorais, a JWThompson declara: 

6.3.2.1 A cessão, total e definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéias 
(incluídos os estudos; análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de 
publicidade, de sua propriedade, concebidos, criádos e produzidos em decorrência do 
contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração adicional ou especial, mesmo 
após a vigência do contrato. 

6.3.2.2 O compromisso de- em todas as contratações que envolvam direitos 
de terceiros- solicita r de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçamentos para 
execução do serviço, um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão total 

e definitiva de tais direitos, para que o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
escolha uma das opções; 

6.3.2.3 Que- nos casos de cessão de direitos por tempo limitado condicionará 
a contratação de serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e ~SU biti~r-á-... __ ,,. 
os trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou/ conexos d · ntfeê'MP,$ c~~~s · C!' 
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MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do 
direito patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a composição, arranjo e 
execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO poderá, a seu juízo, utilizar os referidos direitos, diretamente ou por 
intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência do contrato e 
mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante 
os cedentes desses direitos. 

6.3.2.5 Que considerará como já incluída no custo de produção qualquer 
remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado 
ou total e definitiva. 

6.3.2.6 O compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os 
orçamentos de produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direitos de uso 
de obra(s) consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos. 

6.3.2.7 O compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagem sob a forma de reportagens, 
documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, 
cláusulas escritas estabelecendo: 

6.3.2.7.1 Que ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra em VHS, de todo o material bruto 
produzido; 

, 6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso qesse mat~ial ao 
MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO, que poderá, a selJ juízo, utiliZar. 

durante a vigência deste contrato e mesmo após seu término ou o 0~!1 J -
1 

que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos; R~ ~ ~E6 

6.3.2.7.3 Que qualquer remuneração devida em ~ru~ 
cessão será sempre considerada como já inclusa no custo de prod 

Doe: 0000 94 
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MINISTÉRIO DO 
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êi 
. 6.3.2.8 O compromisso de sempre negociar as melhores condições d~~~:ldil!::~ 

até os percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 ..,..z _, ~ 
6.3.1.2, para os direitos e imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras 
consagradas, nos casos de reutilizações de peças publicitárias do MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO. 

6.3.3 Garantirá a transferência ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO de toda e qualquer vantagem obtida nas negociações de preços e/ou 
condições de pagamento junto a veículos e fornecedores. 

6.4 Os preços propostos serão de exclusiva responsabilidade da licitante e não lhe 
assistirá o direito de pleitear, na vigência do contrato a ser firmado, nenhuma alteração, 
sob a alegação de erro, omissão ou qualquer outro pretexto. 

Brasília, 26 de julho de 2001 

J. Walter pson Publicidade L TOA. 
Alfredo Guimarães Motta 
Represente Legal 
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CONCLUSÃO 

Com a apresentação da sua PROPOSTA DE PREÇOS a JVVThompson espera ter atendido 
às solicitações do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, de acordo com as 
exigências do Edital n°. 02/2001. 

Atenciosamente, 

J. Walter Thompson Publicidade Ltda. 
Alfredo Guimarães Motta 
Representante Legal 
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CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO No 3- PROPOSTA DE PREÇOS 

26/07/2001 

6. Proposta de Preços (Invólucro n° 3) 
6.1 - A Proposta de Preços deverá ser 

apresentada em dois documentos 
distintos, descritos nos itens 6.2 e 
6.3 . 

Página 1 de 10 
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6.2 - Planilha de Preços Sujeitos a 
Valoração, a ser preenchida 
apenas com as informações 
constantes do Anexo 111. 
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INVÓLUCRO N• J- PROPOSTA DE PREÇOS 

26/07/2001 

PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A VALORAÇÃO 

Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de 
preços para os serviços descritos: 

a) desconto a ser concedido ao Ministério, sobre os custos internos, baseado 
na tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito 
Federal: 40% (quarenta por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do Ministério, referentes à produção de 
peças e materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência 
concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos 
comprovados de serviços realizados por terceiros: 12% (doze por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério, incidente~ sobre os custos de 
outros serviços realizados por terceiros, referentes, ' entre outros, ao 
assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, 
relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas 
de mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e registro de 
marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros elementos de 
programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e rnontagem 
de estandes em feiras e exposições: 5% (cinco por cento); 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de 
agência a que fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por 
cento) dos preços de tabela ou dos preços acertados para veiculação, a ser 
concedido pelos veículos de divulgação, repassaremos ao Ministério, sob a 
forma de desconto, 5 (cinco) pontos percentuais e permaneceremos com os 
restantes 15 . ~uinze) pontos percentuais. 

Brasília, 26 de julho de 2001. 

SMP&B Comunicação Ltda. 
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COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N" 0212001 
INVÓLUCRO N• 3- PROPOSTA DE PREÇOS 

26/07/2001 

6.3- Declaração na qual a licitante: 
6.3.1 Estabelecerá os percentuais máximos a 

serem pagos pelo Ministério: 
6.3.1.1 A atores e modelos, sobre o cachê original, 

pelos direitos de uso de imagem e som de 
voz, na reutilização de peças por período 
igual ao inicialmente pactuado, entendido 
que o valor inicialmente contratado poderá 
ser repactuado tendo como parâmetros 
básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se, em tal caso, no max1mo a 
variação do lndice Geral de Preços -
Disponibilidade Interna {IGP-DI), da 
Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão 
original dos direitos; 

6.3.1 .2 Aos detentores dos direitos patrimoniais de 
uso de obras consagradas, incorporadas a 
peças, sobre o valor original da cessão 
desses direitos, na reutilização das peças 
por período igual ao inicialmente pactuado, 
entendido que o valor inicialmente 
contratado poderá ser repactuado, tendo 
como parâmetros básicos os preços vigentes 
no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo a variação do lndice Geral de (/ 
Preços- Disponibilidade Interna (IGP-DI), da 
Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano a- ee~~~-;-2-oo-5-:--éN 
original dos direitos; Rg~MI _ RRE10p 
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26/07/2001 

6.3.2 Tratará da questão dos direitos autorais, 
estabelecendo: 

6.3.2.1 A cessão, total e definitiva, dos direitos 
patrimoniais de uso das idéias (incluídos os 
estudos, análises e planos), peças, 
campanhas e demais materiais de 
publicidade, de sua propriedade, 
concebidos, criados e produzidos em 
decorrência do contrato que vier a ser 
firmado, sem qualquer remuneração 
adicional ou especial, mesmo após a 
vigência do contrato. 

6.3.2. O compromisso de em todas as 
contratações que envolvam direitos de 
terceiros - solicitar de cada terceiro que vier 
a ser contratado dois orçamentos para 
execução do serviço, um de cessão de 
direitos por tempo limitado e outro de cessão 
total e definitiva de tais direitos, para que o 
Ministério escolha uma das opções; 

6.3.2.3 Que - nos casos de cessão de direitos por 
tempo limitado - condicionará a contratação 
de serviços com terceiros por período 
mínimo de doze meses e que utilizará os 
trabalhos de arte e outros protegidos pelos 
direitos autorais ou conexos dentro dos 
limites estipulados no respectivo ato de 
cessão; 

6.3.2.4 O compromisso - quando o Ministério optar 
pela execução dos serviços com a cessão 
total e definitiva - de fazer constar dos 
ajustes que vier a celebrar com terceiros, 
para a produção de peças e campanhas e a 
prestação de outros serviços, cláusulas 
escritas que: 
6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e i 

definitiva, por esses terceiros, do 

Página 5 de 1 O 
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composição, arranjo e execução 
de trilha sonora, as matrizes, os 
fotolitos e demais trabalhos 
assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério 
poderá, a seu JUIZO, utilizar 
referidos direitos, diretamente ou 
por intermédio de terceiros, com 
ou sem modificações, durante a 
vigência do contrato e mesmo 
após seu término ou eventual 
rescisão, sem que lhe caiba 
qualquer ônus perante os 
cedentes desses direitos. 

6.3 .2.5 Que considerará como já incluída no custo 
de produção qualquer remuneração devida a 
terceiros em decorrência da cessão de 
direitos, por tempo limitado ou total e 
definitiva. 

6.3.2.6 O compromisso de fazer constar, em 
destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, os custos dos cachês, 
os de cessão de direito de uso de obra(s) 
consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de 
cessão dos demais direitos; 

6.3.2 .7 O compromisso de fazer constar dos 
respectivos ajustes que vier a celebrar com 
terceiros, nos casos de tomadas de imagens 
sob a forma de reportagens, document[arios 
e outras, que não impliquem direitos de uso 
de imagem e som de voz, cláusulas escritas 
estabelecendo: 
6.3.2.7.1 Que ao Ministério serão entregues 

duas cópias, uma em Betacam e 
outra em VHS, de todo o material 
bruto produzido; 

6.3.2 .7.2 Que qualquer remuneração devida 
em decorrência dessa cessão será 
sempre considerada como já 
incluída no custo de produção; ---- ----h 

6.3.2.8 O compromisso de sempre negociar 
melhores condições de preço, até 1 
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COivlUNICAÇÃO 

CONCORRENCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N" J- PROPOSTA DE PREÇOS 

26/07/2001 

percentuais maxrmos constantes das 
declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 
6.3.1.2, para os direitos de imagem e som de 
voz (atores e modelos) e sobre obras 
consagradas, nos casos de reutilizações de 
peças publicitárias do Ministério. 

6.3.3 Garantirá a transferência ao Ministério de 
toda e qualquer vantagem obtida nas 
negociações de preços e/ou condições de 
pagamento junto a veículos e a 
fornecedores. 

6.4 Os preços propostos serão de exclusiva 
responsabilidade da licitante e não lhe 
assistirá o direito de pleitear, na vigência do 
contrato a ser firmado, nenhuma alteração, 
sob a alegação de erro, omissão ou qualquer 
outro pretexto. 

I 
I 

i ' 
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C OMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 0212001 
INVOLUCRO N• 3 - PROPOSTA DE PREÇOS 

26/07/2001 

DECLARAÇÃO 

De acordo com o Edital de Concorrência N° 02/2001, item 6.3.1, 
estabelecemos os seguintes percentuais máximos a serem pagos pelo 
Ministério à SMP&B Comunicação Ltda.: 

• 

• 

6.3.1.1 - 50% (cinquenta por cento) a atores e modelos, sobre o cachê 
original , pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilização de 
peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros 
básicos os preços vigentes no mercado, desde que ocorrido pelo menos um 
ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1.2 -50% (cinquenta por cento) aos detentores dos direitos patrimoniais 
de uso de obras consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original 
da cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual ao 
inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá 
ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no 
mercado, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos 
direitos. 

De acordo com o Edital de Concorrência N° 02/2001, item 6.3.2, 
estabelecemos: 

• 6.3.2.1 - A cessão, total e definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das 
idéias (incluídos os estudos, análises e planos) , peças, campanhas e 
demais materiais de publicidade, de sua propriedade, concebidos, criados e 
produzidos em decorrência do contrato que vier a ser firmado, sem qualquer 
remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato; 

• 6.3.2.2 - O compromisso de - em todas as contratações que envolvam 
direitos de terceiros - solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado 
dois orçamentos para execução do serviço, um de cessão de direitos por 
tempo limitado e outro de cessão total e definitiva de tais direitos, para que 
o Ministério escolha uma das opções; 

• 6.3.2.3 - Que - nos casos de cessão de direitos por tempo limitado -
condicionará a contratação de serviços com terceiros por período mínimo 
de doze meses e que utilizará os trabalhos de arte e outros protegidos pelos 
direitos autorais ou conexos dentro dos limites estipulados no respectiv 1ato 
de cessão; 
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• 6.3.2.4 - O compromisso - quando o Ministério optar pela execução dos 
serviços com a cessão total e definitiva - de fazer constar dos ajustes que 
vier a celebrar com terceiros, para a produção de peças e campanhas e a 
prestação de outros serviços, cláusulas escritas que: 

• 6.3.2.4.1 - Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, 
do direito patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros 
protegidos pelos direitos autorais ou conexos, aí incluídos a criação, 
a produção e direção, a composição, arranjo e execução de trilha 
sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

• 6.3.2.4.2 - Estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar 
os referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com 
ou sem modificações, durante a vigência do contrato e mesmo após 
o seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus 
perante os cedentes desses direitos; 

• 6.3 .2.5 - Que consideramos como já incluída no custo de produção qualquer r-·, remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por 
'- tempo limitado ou total e definitiva; 

,,...--.., 
I 

() ..._.. 

• 6.3.2.6 - O compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os 
orçamentos de produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de 
direito de uso de obra(s) consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de 
cessão dos demais direitos; 

• 6.3.2.7- O compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de 
reportagens, documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de 
imagem e som de voz, cláusulas escritas estabelecendo: 

• 6.3.2.7.1 Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em 
Betacam e outra em VHS, de todo o material bruto produzido; 

• 6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material 
ao Ministério, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem 
modificações, durante a vigência deste contrato e mesmo após seu 
término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus 
perante os cedentes desses direitos. 

• 6.3.2.7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrêrfê:im~;sa~--~'J!t 
cessão será sempre considerada como já incluída no c 
produção; 
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INVÓLUCRO N• 3- PROPOSTA DE PREÇOS 

26/07/2001 

• 6.3.2.8 - O compromisso de sempre negociar as melhores condições de 
preço, até os percentuais máximos constantes das declarações referidas 
nos itens 6.3.1 .1 e 6.3.1 .2, para os direitos de imagem e som de voz (atores 
e modelos) e sobre obras consagradas, nos casos de reutilizações de 
peças publicitárias do Ministério; 

• 6.3.3 - A garantia de transferência ao Ministério de toda e qualquer 
vantagem obtida nas negociações de preços e/ou condições de pagamento 
junto a veículos e a fornecedores. 

• 6.4 - Os preços propostos serão de exclusiva responsabilidade da licitante 
e não lhe assistirá o direito de pleitear, na vigência do contrato a ser 
firmado, nenhuma alteração, sob a alegação de erro, omissão ou qualquer 
outro pretexto. 

Brasília, 26 de julho de 2001. 

SMP&B Comunicação Ltda. 
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6.1 

A Proposta de Preços deverá ser apresentada em dois documentos 

distintos, descritos nos itens 6.2 e 6.3. 

6.2 

Planilha de Precos Sujeitos a Valoração, a ser preenchida apenas com as 

informações constantes do Anexo m. 

RüS N° 03/2 5 -
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PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A 

Declaramos, que na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços 
para os serviços descritos : 

a) desconto a ser concedido ao MINISTÉRIO sobre os custos internos, baseado na 
tabela do Sindicato de Agências de Propaganda do Disttito Federai/DF : 98 % ( 
noventa e oito por cento) ; 

b) honorários a serem cobrados do MfNISTÉRIO, referentes à produção de peças e 
materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência concedido 
pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados de serviços 
realizados por terceiros: • 10 % ( dez por cento ) ; 

c) honorários a serem cobrados do MINISTÉRIO, incidentes sobre os custos de 
outros serviços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao assessoramento e 
apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, relações públicas, promoçã.o 
e patrocínios , ao desenvolvimento de pesquisas de mercado e de opinião e de 
produtos e serviços, à elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, 
logotipos e de outros elementos de programação visual, à organização de eventos e 
ao planejamento e montagem de estandes em feiras e exposições : 5 % ( cinco por 
cento); 

Declar~nnos também que, na vigência do contrato, do desconto de 
agência a que fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) 
dos preços de tabela ou dos preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos 
veículos de divulgação, repassaremos ao MINISTÉRIO, sob a forma de desconto, 
2,0 (dois) pontos percentuais e pennaneceremos com os restantes 18,0 (dezoito) 
pontos percentuais . 

Belo Horizonte, 18 de julho de 20 

PROPAGAN 

1 
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6.3 

Declaração na qual a licitante: 

6.3.1. Estabelecerá os percentuais máximos a serem pagos pelo Ministério: 

6.3.2. Tratará ela questão elos direitos autorais. 

6.3.3. Garantirá a transferência ao Ministério ele toda e qualquer vantagem 

obtida nas negociações ele preços e/ou condições ele pagamento junto a 

veículos e a fornecedores. 

. ~· / & ~OS N\OJiboO~ CN . 
· c·P~I - ~ÔRREIOS J ·. ' 
Fls.: O O 2 3 

Doe: -----·----- - -
) . 
á. 



( 

DECLARAÇÃO 

Declaramos para os devidos fins previstos no item 6.3. 
Edital de Licitação, Concorrência 02/2001, MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURt;::,tv'tlll)l;õ>VV"' 
que praticaremos os seguintes percentuais máximos a serem pagos 
MINISTÉRIO, caso sejamos vencedores: 

6.3.1.1 - A atores e modelos, 70% (setenta por cento) sobre o cachê original, pelos 
direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilização de peças por período igual ao 
inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser 
repactuado, tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se em tal caso, no máximo a variação do índice Geral de Preços -
Disponibilidade lntema ( IGP-01 ) da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido 
pelo menos um ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1.2 - Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagradas, 
incorporadas a peças, 70% (setenta por cento) sobre o valor original da cessão desses 
direitos, na reutilização das peças por período igual ao inicialmente pactuado, 
entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado, tendo como 
parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se em tal caso, no 
máximo a variação do índice Geral de Preços - Disponibilidade lntema ( IGP-01 ) da 
Fundação Getúlio Vargas , desde que decorrido pelo menos um ano da cessão 
original dos direitos . 

6.3.2 - Com relação aos direitos autorais, estabelecemos que : 

6.3.2.1 - Cederemos de forma total e definitiva os direitos patrimoniais de uso das 
idéias ( incluídos os estudos, análises e planos) peças, campanhas e demais materiais 
de publicidade, de nossa propriedade, concebidos, criados e produzidos em 
decorrência do contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração adicional 
ou especial, mesmo após a vigência do contrato. 

6.3.2.2- Compromissamo-nos, de em todas as contratações que envolvam direitos de 
terceiros - solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado, dois orçamentos para 
execução do serviço, um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão 
de direitos total e definitiva de tais direitos, para a que o MINISTÉRIO escolha uma 
das opções; 

6.3.2 .3 - Que, nos casos de cessão de direitos por tempo limitado - condicionaremos 
a contratação dos serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e que 
utilizaremos os trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou 
conexos dentro dos limites estipulados no respectivo ato de cessão ; 

6.3.2.4 - Compromissamo-nos, de fazer constar dos ajustes que viermos a celebrar 
com terceiros, para a produção de peças e campanhas e a prestação d outros 
serviços, quando o MINISTÉRIO optar pela execução dos serviços com a cessa tbtal 
e definitiva; cláusulas escritas que : ~ 

RQS N° 03/ o - CN I 
6.3.2.4.1 - Explicitem a cessão total e definitiva, por esses ter trdSP'db- ai s , 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos ireitos- autora i 
ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, compo ,'~o.. arra ~2 
execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos s~ · 
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6.3.2.4.2 - Estabeleçam que o MINISTÉRIO poderá, a seu juí . 
direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificaçõ 
durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, s 
que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. 

6.3.2.5 - Que consideraremos como já incluída no custo de produção qualquer 
remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos , por tempo 
limitado, total e definitiva ; 

6.3.2.6 - Compromissamo-nos de fazer constar, em destaque, em todos os 
orçamentos de produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de 
uso de obra(s) consagrada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos ; 

6.3.2 .7- Compromissamo-nos de fazer constar dos respectivos ajustes que viermos a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagem sob a forma de reportagens, 
documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, 
cláuaulas escritas que estabeleçam o seguinte : 

6.3.2.7.1 - Que, serão entregues ao MINISTÉRIO, duas 
cópias, uma em Betacam e outra em VHS, de todo o material bruto produzido; 

6.3.2. 7.2 - Que, haverá a cessão dos direitos patrimoniais de 
uso desse material ao MINISTÉRIO, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a 
vigência deste contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe 
caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos . 

6.3.2.7.3- Que qualquer remuneração devida em decorrência 
dessa cessão será sempre considerada como já incluída no custo de produção . 

6.3.2.8 - Que, compromissamo-nos de sempre negociar as melhores condições de 
preço, até os percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 
6.3.1 .1 e 6.3.1.2, para os direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre 
obras consagradas, nos casos de reutilizações de peças publicitárias do MINISTÉRIO. 

6.3.3- Garantiremos a transferência ao MINISTERIO, de toda e qualquer vantagem 
obtida nas negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e 
fornecedores . 

6.4 - Os preços propostos serão de nossa exclusiva responsabilidade e não nos 
assistirá o direito de pleitear, na vigência do contrato a ser firmado, nenhuma 
alteração, sob a alegação de erro, omissão ou qualquer outro pretexto . 

Por ser verdade, firmamos a presente, que fica fazendo parte 
integrante de nossa proposta . 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

2.3- DECLARAÇÃO 

Declaramos nossa plena e irrevogável aceitação de todos os termos, cláusulas e condições 
constantes deste Edital e seus anexos, a observância dos preceitos legais e regulamentares 
em vigor e a responsabilidade pela fidelidade e legitimidade das informações e dos 
documentos apresentados em qualquer fase do processo. 

Salvador, 15 de julho de 2001 

C?~ n 
; CGA ~ \u~'o( 

Pejota Propag~ da Ltda. 
Paulo Gadêl a \(ianna 
Sócio-Presid nte 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

6.2 -PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A VALORAÇÃO 

Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para os 
serviços descritos : 

a) desconto a ser concedido ao "MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, sobre os 
custos internos, baseado na tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda 
do Distrito Federal: 20% (vinte por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do :MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, 
referentes à produção de peças e materiais cuja distribuição nãQ nos proporcione o 
desconto de agência concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos 
comprovados de serviços realizados por terceiros : 15% (quinze por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, 
incidentes sobre os custos de outros serviços realizados por terceiros, referentes, entre 
outros, ao assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, 
relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas de 
mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e registro de marcas, 
expressões de propaganda, logotipos e de outros elementos de programação visual, à 
organização de eventos e ao planejamento e montagem de estandes em feiras e 
exposições : 10% (dez por cento). 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a que fazemos 
jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de tabela ou dos 
preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgação, 
repassaremos ao :MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, sob a forma de desconto, 02 
(dois) pontos percentuais e permaneceremos com os restantes 18 (dezoito) pontos 
percentuais. 

Salvador, 15 de julho de 2001 

() ÓJ.A\c 
~o~ Propaga 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCO.BRÊNCIA No 02/2001 

6.3 DECLARAÇÃO 

6.3 .1. DECLARAMOS PARA OS DEVIDOS FINS QUE O PERCENTUAL MÁXJ1vf0 A 
SER PAGO PELO MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO: 

6.3.1.1 A atores e modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de imagem e som 
de voz, na reutilização de peças por período igual ao inicialmente pactuado, 
entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como 
parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo a variação do Índice Geral de Preços -Disponibilidade Interna (IGP-DI), 
da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão 
original dos direitos, será de 70% (setenta por cento). 

6.3.1.2 Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas 
a peças, sobre o valor original da cessão desses direitos, na reutilização das peças 
por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente 

__ .. ___ __ __ . _ contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes 
···- · ·-- · no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Indice Geral de 

( 

Preços -Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos, será de 70% (setenta 
por cento). 

6.3.2. DECLARAMOS AINDA, COM RELAÇÃO AOS DIREITOS AUTORAIS : 

6.3.2.1 A cessão, total e definitiva, dos nossos direitos patrimoniais de uso das idéias 
(incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e demais materiais 
de publicidade, de nossa propriedade, concebidos, criados e produzidos em 
decorrência do contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração 
adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato. 

6.3.2.2 O nosso compromisso de- em todas as contratações que envolvam direitos de 
terceiros - solicitar de cada terceiro que vier a ser contçatado dois orçamentos 
para execução do serviço, um de cessão de direitos por ~empo limita?o e utro ~ 
de cessão total e definitiva de tais direitos, para que, o MINISTERIO O ~ ' \ 
ESPORTE E TURISMO escolha uma das opções; \ ROS N:> 031 Os - Ct~ 

r\ . CPMI - C_DR EI2S ~~\ 
\ i 

\~ :ls.: -· 'l r~ \ 
3 \/JY 
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6.3.2.3 Que- nos casos de cessão de direitos por tempo limitado- condicionar s a 

d · OR,.. ; contratação e servtços com terceiros por período mínimo de doze meses e que ~ , ~ ~ 
utilizaremos os trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais o Jf. ([} :'1 - ~ 
conexos dentro dos limites estipulados no respectivo ato de cessão; o "'/0 c ct. 'f\0:. . ~ .. · 

6.3.2.4 O nosso compromisso - quando o MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO oS't 1~ 
optar pela execução dos serviços com a cessão total e definitiva - de fazer 
constar dos ajustes que viermos a celebrar com terceiros, para produção de 
peças e campanhas e a prestação de outros serviços, cláusulas escritas que: 

6.3 .2.4.1 Explicitarão a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou 
conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a composição, arranjo e execução 
de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabelecerão que o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO poderá, a seu 
juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem 
modificações, durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou eventual 
rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. 

6.3 .2.5 Que consideraremos como já incluída no custo de produção qualquer 
remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo 
limitado ou total e definitiva. 

6.3.2.6 O nosso compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de 
obra(s) consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3. 2.7 O nosso compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que viermos a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de 
reportagens, documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de 
imagem e som de voz, cláusulas escritas estabelecendo: 

6.3 .2.7.1 Que ao l\1INISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO serão entregues duas 
cópias, uma em Betacam e outra em VHS, de todo o material bruto proquzido; 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao l\1INISTÉRIO 
DO ESPORTE E TURISMO, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a 
vigência deste contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe 
caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. \ 

6.3 .2.7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência dessa cessão será semri'r,e ~ 
considerada como já incluída no custo de produção. ' ~ - ~")""-

\. RQS N° 031290~ - c N ' 

6.3 .2.8 Nosso compromisso de sempre negociar as melhores co~,~ições deCCl~~õ, ~Pe~IOS \ 

percentuais máximos constantes das declarações referi~a~ no itens 6-.~ :"f . 3 \\-' 
\.\ ( 
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6.3 .1.2, para os direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) V'z"'ii..oo!.~ 
obras consagradas nos casos de reutilizações de peças publicitarias 
~!STÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

6.3.3 Garantimos a transferência ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO de 
toda e qualquer vantagem obtida nas negociações de preços e/ou condições de 
pagamento junto a veículos e a fornecedores. 

6.4 Os preços propostos serão de exclusiva responsabilidade nossa e não nos assistirá o 
direito de pleitear nenhuma alteração sob a alegação de erro, omissão ou qualquer 
outro pretexto. 

Salvador, 15 de julho de 2001 
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6.2 DA PROPOSTA DE PREÇOS 

Declaramos que, na vigência do Contrato, adotaremos a seguinte polí a 
de preços para os serviços descritos: 

a) a taxa de desconto, concedida ao Ministério do Esporte e Turismo 
sobre os custos internos, da agência, apurados na tabela de preços do Sindicato 
das Agências de Propaganda do Distrito Federai/DF, será de 50% (cinqüenta por 
cento); 

b) honorários, a serem cobrados do Ministério do Esporte e Turismo, 
referentes à produção de peças e materiais cuja distribuição não nos proporcione 
o desconto de agência concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre 
os custos comprovados de serviços realizados por terceiros, serão de 15% 
(quinze por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério do Esporte e Turismo, 
incidentes sobre os custos de outros serviços realizados por terceiros, referentes, 
dentre outros, ao assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria 
de imprensa, relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de 
pesquisas de mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e 
registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros elementos 
de programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e montagem_ 
de estandes em feiras e exposições, serão de 10% (dez por cento). 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência 
a que fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos 
preços de tabela ou dos preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos 
veículos de divulgação, repassaremos ao Ministério do Esporte e Turismo sob 
a forma de desconto, 3 (três) pontos percentuais e permaneceremos com os 
restantes 17 (dezessete) pontos percentuais. 

Goiânia, 25 de julho de 2001 . 



... 

VALIDADE DA PROPOSTA 

A validade da presente proposta é de 60 (sessenta) dias, a contar do dia 26 de 
julho de 2001. 

Os preços serão fixos e irreajustáveis para o objeto desta licitação. 



6.3. DECLARAÇÕES 

A TTA Propaganda e Assessoria de Marketing Ltda. 

6.3.1 . Estabelece que será de: 

6.3.1.1 - 70% (setenta por cento) o percentual máximo a ser pago 
a atores e modelos, sobre o cachê original , pelos direitos de uso 
de imagem e som de voz, na reutilização de peças por período 
igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente 
contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos 
os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo, a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade 
Interna (IGP-01), da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1.2- 70% (setenta por cento) o percentual máximo a ser pago 
aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras 
consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original da 
cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual 
ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente 
contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos 
os preÇos vigentes no mércádo, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo, a variação do Índice Geral dos Preços - Disponibilidade 
Interna (IGP-DI) , da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

6.3.2- Questão dos direitos autorais: .. 

6.3.2.1 . Cede total e definitivamente os direitos patrimoniais de 
uso das idéias (incluindo os estudos, análises e planos) peças, 
campanhas e demais materiais de publicidade, de sua 
propriedade, co~cebidos, cr!ados e produzidos em decorrência ~o . 
contrato que v1er a ser firmado, sem qualquer remuneraç o: 
adicional ou especial, mesmo após a vigência dos contrato ' 
respectivos; f 

I 
- I 

6.3.2 .2. assume o compromisso de que em todas as contrataçõe 
que envolvam direitos de terceiros, solicitará de cada terceiro que 
vier a ser contratado dois orçamentos para execução do serviço, 
um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão 
total e definitiva de tais direitos, para que o Ministério do Esporte 
e Turismo escolha uma das opções; ---·-
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6.3.2.3. assume o compromisso de que nos casos de cessão --~~~o..~o.~ 
direitos por tempo limitado, condicionará a contratação de serviços 
com terceiros por período mínimo de 12 (doze) meses e que 
utilizará os trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos dentro dos limites estipulados no respectivo 
ato de cessão. 

6.3.2.4. assume o compromisso de que quando o Ministério do 
Esporte e Turismo optar pela execução dos serviços com a 
cessão total e definitiva, fará constar dos ajustes que vier a 
celebrar com terceiros, para produção de peças e campanhas e a 
prestação de outros serviços, cláusulas escritas que: 

6.3.2.4.1. garantam que no caso de contratação de terceiros, 
fará a cessão total e definitiva do direito patrimonial de uso 
sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e 
direção, a composição, arranjo e execução de trilha sonora, as 
matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2. garantam que o Ministério do Esporte e Turismo 
poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou 
por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante 
a vigência dõ coiifratõ e mesmo após seu término ou eventual 
rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os 
cedentes desses direitos. 

6.3.2.5. Considera como já .incluída no custo da produção 
qualquer remuneração devida a terceiros em decorrência da 
cessão de direitos, por tempo limitado ou total e definitiva. 

6.3.2.6. Assume o compromisso de fazer constar, em destaque, , 
em todos os orçamentos de produção de peças, os custos do~ 
cachês, os de cessão de direito de uso de obras consagradai , 
incorporadas à peça e os de cessão dos demais direitos. \ \ 

6.3.2.7. Assume o compromisso de fazer constar dos respectivoU ~/J... 
ajustes que vier a celebrar com terceiros, nos casos de tomadas ( 

1 

• 

de imagens sob a forma de reportagens, documentários e outras, 
q~e não impli_quem direitos de uso de image 

5 0 ~o85'~·CN \ 
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6.3.2.7.1 Que ao Ministério do Esporte e Turismo será 7.a.~~~rJ 
entregues duas cópias, uma em Betacam e outra em VHS, de 
todo o material bruto produzido; 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse 
material ao Ministério do Esporte e Turismo, que poderá, a 
seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por 
intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a 
vigência deste contrato e mesmo após seu término ou 
eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante 
os cedentes desses direitos; 

6.3.2.7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência 
dessa cessão será sempre considerada como já incluída no 
custo de produção. 

6.3.2.8. Assume o compromisso de sempre negociar as melhores 
condições de preço, até os percentuais máximos constantes das 
declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, para os direitos 
de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras 
consagradas, nos casos de reutilizações de peças publicitárias do 
Ministério do Esporte e Turismo. 

6.3.3. Garante a transferência ao Ministério do Esporte e Turismo de 
toda e qualquer vantagem obtida nas negociações de preços e/ou 
condições de pagamento junto a veículos e a fornecedores. 

\ 

i r 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TU-RISMO 

À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 

INVÓLUCRO nº 3 (Proposta de Preços) 

VS PUBLICIDADE L TOA. 

CONCORRÊNCIA nº 02/2001 

G1\ 
V &S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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6. PROPOSTA DE PREÇOS (Invólucro nº 3) 
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6.1 A Proposta de Preços deverá ser apresentada em dois documentos 

distintos, descritos nos itens 6.2 e 6.3. 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 

r---- ·----· 
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6.2 Planilha de Preços Sujeitos a Valoração, a ser preenchida apenas com as 

informações constantes do Anexo 111. 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 

.... 
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ANEXO 111 

PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A VALORAÇÃO 

Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para os s~~~~ 
descritos: 

a) desconto a ser concedido ao Ministério, sobre os custos internos, baseado na tabela de preços 
do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federai:O% (zero por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do Ministério, referentes à produção de peças e materiais cuja 
distribuição não nos proporcione o desconto de agência concedido pelos veículos de divulgação, 
incidentes sobre os custos comprovados de serviços realizados por terceiros: 15% (quinze por 
cento); 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério, incidentes sobre os custos de outros serviços 
realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao assessoramento e apoio na execução de ações 
de assessoria de imprensa, relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de 
pesquisas de mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e registro de marcas, 
expressões de propaganda, logotipos e de outros elementos de programação visual, à organização 
de eventos e ao planejamento e montagem de estandes em feiras e exposições: 10% (dez por 
cento). 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a ·que faZMios ·jus·; -à- ­
base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de tabela ou dos preços acertados 
para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgação, repassaremos ao Ministério, sob a 
forma de desconto, 2 (dois) pontos percentuais e permaneceremos com os restantes 18 (dezoito) 
pontos percentuais. 

Brasília -25 de julho de 2001 

VS Publicidade Ltda. 

'-"\. --::> /./ ~ 
arlo Alberto 'A. Carmo 

"ice-Presidente Executivo 

-G"··. 
V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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6.3 Declaração na qual a licitante: 

6.3.1 Estabelecerá os percentuais máximos a serem pagos pelo Ministério: 

6.3.1.1 A atores e modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de imagem e som de v .....__ ....... ., 
na reutilização de peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes 
no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços -
Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um 
ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1 .2 Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas a 
peças, sobre o valor original da cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual 
ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado 
tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação 
Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

6.3.2 Tratará da questão dos direitos autorais, estabelecendo: 

6.3.2.1 A cessão, total e definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéias (incluídos os estudos, 
análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de sua propriedade, 
concebidos, criados e produzidos em decorrência do contrato que _vier_ a. ser firmado, sem qualquer 
remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato. 

6.3.2.2 O compromisso de - em todas as contratações que envolvam direitos de terceiros - solicitar 
de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçamentos para execução do serviço, um de cessão 
de direitos por tempo limitado e outro de cessão total e definitiva de tais direitos, para que o 
Ministério escolha uma das opções; 

6.3.2.3 Que - nos casos de cessão de direitos por tempo limitado -condicionará a contratação de 
serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e que utilizará os trabalhos de arte e 
outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos dentro dos limites estipulados no respectivo ato 
de cessão; 

6.3.2.4 O compromisso - quando o Ministério e optar pela execução dos serviços com a cessão f1Jt 
total e definitiva - de fazer constar dos ajustes que vier a 1 O celebrar com terceiros, p ra a produção ~ I . 
de peças e campanhas e a prestação de outros serviços, cláusulas escritas que: 

6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito patrimon 
sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos, aí incluídos 
produção e direção, a composição, arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os 
demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar n3feridos direitos, diretament~ 
ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigêncía do contrato e mesmo 
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após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes 
desses direitos. 

6.3.2.5 Que considerará como já incluída no custo de produção qualquer remuneração devida a 

terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado ou total e definitiva. 

6.3.2.6 O compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de produção de 
peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra(s) cQnsagrada(s) 
incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2.7 O compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a celebrar com terceiros, 
nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, documentários e outras, que não 
impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas escritas estabelecendo: 

6.3.2.7.1 Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra em VHS, de 
todo o material bruto produzido; 6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material 

( ao Ministério, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de 
terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência deste contrato e mesmo após seu término 
ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. 

( 

6.3.2.7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência dessa cessão será sempre considerada 
como já incluída no custo de produção. 

6.3.2.8 O compromisso de sempre negociar as melhores condições de preço, até os percentuais 
máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, para os direitos de 
imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras consagradas, nos casos de reutilizações de 
peças publicitárias do Ministério. 

6.3.3 Garantirá a transferência ao Ministério de toda e qualquer vantagem obtida nas negociações 
de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e a fornecedores. 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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Declaração 

6.3.1.1 Negociaremos um percentual máximo de 70% (setenta por cento) a serem pagos pelo 
Ministério a atores e modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de imagem e som de 
voz, na reutilização de peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser corrigido, no máximo, até o equivalente à variação do Índice 
Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1.2 Na elaboração do primeiro orçamento já negociaremos um percentual que será de, no 
max1mo, 100% (cem por cento), com os detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras 
consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original da cessão desses direitos, na reutilização 
das peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado 
poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando­
se, em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IG-P~DI), 
da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos 
direitos. 

6.3.2.1 Daremos cessão, total e definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéias 
(incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de 
nossa propriedade, concebidos, criados e produzidos em decorrência do contrato que vier a ser 
firmado, sem qualquer remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato. 

6.3.2.2 Comprometemo-nos a- em todas as contratações que envolvam direltQ._s de terceiros 

- solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçamentos para execução dÜ's?rviço, um 
de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão total e definitiva de tais direitos~para que 

o Ministério escolha uma das opções; u 
6.3.2.3 Nos casos de cessão de direitos por tempo limitado, condicionaremos a contratação 
de serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e que utilizaremos os trabalhos de 
arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos dentro dos limites estipulados no_ 
respectivo ato de cessão; I 
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6.3.2.4 Comprometemo-nos a- quando o Ministério optar pela execução dos serviços com a 

cessão total e definitiva - fazer constar dos ajustes que viermos a celebrar com terceiros, para a 
produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços, cláusulas escritas que: 

6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito patrimonial de uso 

sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos, aí incluídos a criação, 
produção e direção, a composição, arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e 

demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar os referidos direitos, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência do 
contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante 
os cedentes desses direitos. 

6.3.2.5 Consideraremos como já incluída no custo de produção qualquer remuneração devida 
a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado ou total e definitiva. 

6.3.2.6 Comprometemo-nos a fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra(s) consagrada(s) 
incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2.7 Comprometemo-nos a fazer constar dos respectivos ajustes que viermos a celebrar 
com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, documentários e 
outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas escritas 
estabelecendo: 

6.3.2.7.1 Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outr 

de todo o material bruto produzido; 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao Ministério, que poderá, a 
seu JUrzo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiro, com ou sem 
modificações, durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem 
que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. \ 
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6.3.2.7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência dessa cessão será sempre 
considerada como já incluída no custo de produção. 

6.3.2.8 Comprometemo-nos a sempre negociar as melhores condições de preço, até os 
percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, para os 
direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras consagradas, nos casos de 
reutilizações de peças publicitárias do Ministério. 

Brasília, 25 de julho de 2001 

VS Publicidade Ltda. 

'7 /./ 

arlo Alberto A. Carmo 

ice)residen~ Executivo 
I 

V&S Publicidade Ltd;t. 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 

EDITAL DE CONCORRÊNCIA N° 02/2001 

PROPOSTA DE PREÇO 

Apresentada pela 

MART PET COMUNICAÇÃO LTDA. 
Rua Francisco Alves, 590, 11° e 12° andares, Ilha do Leite 
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ÍNDICE 

6.2.- Planilha de Preços Sujeitos a Valoração 

6.3 - Declaração 
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PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A VALORAÇÃO 

Declaramos que, na vigência do Contrato, adotaremos a seguinte política d~ preços 
para os seNiços descritos: 

a) Desconto a ser concedido ao Ministério, sobre os custos internos, baseado 
na tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito 
Federal: 50% {cinqüenta por cento) ; 

b) Honorários, a serem cobrados do Ministério , referentes à produção de 
peças e materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de 
agência concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos 
comprovados de seNiços realizados por terceiros: 10% {dez por cento); 

c) Honorários, a serem cobrados do Ministério, incidentes sobre os custos de 
outros seNiços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao 
assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, 
relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas 
de mercado e de opinião e de produtos e seNiços, à elaboração de registro 
de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros elementos de 
programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e 
montagem de estandes em feiras e exposições: 8% {oito por cento); 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a que 
fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de 
tabela ou dos preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de 
divulgação, repassaremos ao Ministério, sob a forma de desconto, 5% {cinco) 
pontos percentuais e permaneceremos com os restantes 15% {quinze) pontos 
percentuais. 

Recife, 26 de julho de 2001 . 

MART PET COMUNICAÇÃO L TOA 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12" andar - Ilha do Leite -.Recife_ PE _ CEP 50070-490 
Te/. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231-3470- e-mail : martoet(ci)e/ooica.com.br 
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DECLARAÇÃO RELATIVA AO ITEM 6.3 DO EDITAL D 
CONCORRÊNCIA N° 02/2001 - SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 
LICITANTE MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

A MART PET COMUNICAÇÃO LTDA., estabelecida à Rua Francisco Alves, 590, 11° e 
12° andares, Ilha do Leite, Recife/PE, inscrita no CNPJ sob o n° 01.141.495/0001-31, 
declara, sob as penas da lei, que: 

6.3.1 Estabelecerá os percentuais máximos abaixo, a serem pagos pelo 
Ministério : 

'~-··'l ~ . ' < __ .. 
6.3.1.1 50% (cinqüenta por cento) a atores e modelos, sobre o cachê 
original , pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilização de peças 
por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente 
contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços 
vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Índice 
Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP - DI), da Fundação Getúlio 
Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos; 
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6.3.1.2 50% (cinqüenta por cento) aos detentores dos direitos patrimoniais 
de uso de obras consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original da 
cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual ao 
inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser 
repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços­
Disponibilidade Interna (IGP - DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

6.3.2 Tratará da questão dos direitos autorais, estabelecendo: 

6.3.2.1 a cessão, total e definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéias 
(incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e demais materiais 
de publicidade, de sua propriedade, concebidos, criados e produzidos em 
decorrência do contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração 
adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato; 

6.3.2.2 o compromisso de, em todas as contratações que envolvam direitos de 
terceiros , solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois mentos · 
para execução do serviço, um de cessão de direitos por tempo li ,~i ~$:;NJLO.~O'os -.l, 
de cessão total e definitiva de tais direitos, para que o Ministério ~ scbffM! orn@RREIOS . 

das opções; \ O 5 3lü 
\\ Fls,: . .,Y I 
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6.3.2.3 que, nos casos de cessão de direitos por tempo limitado, condic ar 
contratação de serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e que 
utilizará ~s trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou 
conexos dentro dos limites estipulados no respectivo ato de cessão; 

6.3.2.4 o compromisso, quando o Ministério optar pela execução dos serviços 
com cessão total e definitiva, de fazer constar dos ajustes que vier a celebrar 
com terceiros, para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros 
serviços, cláusulas escritas que: 

6.3.2.4.1 explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a 
composição, arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e 
demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar 
referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem 
modificação, durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou 
eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes 
desses direitos. 

6.3.2.5 que considerará como já incluída no custo de produção qualquer 
remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo 
limitado ou total e definitiva. 

6.3.2.6 o compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos 
de produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de 
obra(s) consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais 
direitos; 

6.3.2.7 o compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de 
reportagens, documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de 
imagem e som de voz, cláusulas escritas estabelecendo: 

6.3.2.7 .1 que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam 
e outra em VHS, de todo o material bruto produzido; 

6.3.2.7.2 a cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao l[ 
Ministério, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou 
por intermédio de terceiros : com o,u s.em modificações d~r~nte _a · " ;:, · 12005 _ CN··, 
deste contrato e mesmo apos seu term1no ou eventual resc1sao, sem qL_ffi:>~~ - a RREIOS 

caiba qualquer ônus perante os ced~ntes ~esses direitos;" . \ - .; 1) h~ 4\. 
6.3.2.7 .3 que qualquer remuneraçao dev1da em decorrenc1a ó;lessa ~sao··. V .. 
será sempre considerada como já incluída no custo de produçãd. \ · ~ 
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6.3.2.8 o compromisso de sempre negociar as melhores condiçõe pre /,...,1
1-t_· _ _ 

até os percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 
. 6.3.1.1~ 6:.3.1.2, para os direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) 
e sobre obras consagradas, nos casos de reutilizações de peças publicitárias do 
Ministério. 

6.3.3 Garantirá a transferência ao Ministério de toda e qualquer vantagem obtida 
nas negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e a 
fornecedores. 

E, por ser verdade, firma a presente. 

Recife, 26 de julho de 2001 . 

~ ~~ 
ttini Freire 

.804.242-SSP/SP 
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6 - PROPOSTA DE PREÇOS (Invólucro n° 3) 

6.1 A Proposta de Preços deverá ser apresentada em dois documentos distintos, 
descritos nos itens 6.2 e 6.3. 

6.2 Planilha de Preços Sujeitos a Valoração, a ser preenchida apenas com as 
informações constantes do Anexo 111. 

6.3 Declaração na qual a licitante: 

6.3.1 Estabelecerá os percentuais máximos a serem pagos pelo Ministério: 

6.3.1.1 A atores e modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de 
imagem e som de voz, na reutilização de peças por período igual ao inicialmente 
pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo 
como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, 
no máximo a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), 
da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão 
original dos direitos. 

6.3.1.2 Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagradas 
incorporadas as peças, sobre o valor original da cessão desses direitos, na 
reutilização das peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o 
valor inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos 
os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do 
Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio 
Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos. ( 

6.3.2 Tratará da questão dos direitos autorais, estabelecendo: ~ 
6.3.2.1 A cessão, total e definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéia\) 
(incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de 
publicidade, de sua propriedade, concebidos, criados e produzidos em decorrência do cf' 
contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração adicional ou especial 
mesmo após a vigência do contrato. 

6.3.2.2 O compromisso de - em todas as contratações que env I~ lfr~if;O~e_c. \., 
terceiros - solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois r~ntG~~~J:PS \~· 
execução do serviço, um de cessão de direitos por tempo limitado e outro por cessão ' 
total e definitiva de tais direitos, para que o Ministério escolha uma ~ar f(Wçõet}; 0 5 6 ~ 

\· 37 3 I "1 \\ 1 ' 
' '\ 

', 'ºÓC '\_,__ ___ ~_ 

\ 
\ 01 

_a Carlos Ba rbosa, 590 . Papicu . CEP 60 155-350 . CGC: 02.373.982/0001-92 . Fone: (85) 262-1111 · Fax: (85) 262-2418 · E-mai l: reg ister@registerpubl icidade.com.br- Fortaleza· CE 



( --. 

~ ·. 

~ ' 

c~ 
( ' ' 

" c 
·( \_ 

o 
c 
f.: 
(., 

c 
.•. 

( 

w 
( ' 
(' 
I 

' : 

' 
., .( 
~ 

• , 

., 
'.:r."' 

--' 

I 
/ 

~ 

' · 

6.3.2.3 

-REGISTER 
PUBliCIDADE 

6.3.2.4 O compromisso - quando o Ministério optar pela execução dos serviços 
com a cessão total e definitiva - de fazer constar dos ajustes que vier a celebrar com 
terceiros, para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços 
cláusulas escritas que: 

6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais 
ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a composição, arranjo e 
execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar referidos 
direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, 
durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem 
que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos . 

6.3.2.5 Que considerará como já incluída no custo de produção qualquer 
remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo 
limitado ou total e definitiva. 

6.3.2.6 O compmmisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, ou custos das cachês, os de cessão de direito de uso de obra( s) 
consagradas(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2.7 O compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a celebrar 
com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, 
documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de vo~, 
cláusulas escritas estabelecendo: f 

6.3.2. 7.1 Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra \"'-
em VHS, de todo o material bruto produzido; \~; 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao Ministério, que 
poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de 
terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência desse contrato e mesmo após \ , 
seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os \\ 
cedentes desses direitos. -

RQS N° OJC 

6.3.2.7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência de sfP~1ss~85h~rá Q \ 
sempre considerada como já incluída no custo de produção. (\

1
' Fls '\ ~ IJ ' -- · .· . 

\ 3)7 3 2 ; -
\ (: 2 
~QS-~.~--
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

6.3.2.8 O compromisso de sempre negociar as melhores condições de preço, até 
os percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1 .1 e 
6.3.1.2, para os direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras 
consagradas, nos casos de reutilizações de peças publicitárias do Ministério. 

6.3.3 Garantirá a transferência ao Ministério de toda e qualquer vantagem obtida nas 
negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e a 
fornecedores. 

6.4 Os preços propostos serão de exclusiva responsabilidade da licitante e não lhe 
assistirão direito de pleitear, na vigência do contrato a ser firmado, nenhuma 
alteração, sob a alegação de erro, omissão ou qualquer outro pretexto. 

\_\_, 

ROS N11 03t2oos • o~ .
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. 
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Planilha de Preços Sujeitos a Valoração, a ser preenchida apenas com as 
informações constantes do Anexo li L 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

DECLARAMOS que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política 
de preços para os serviços descritos: 

a) desconto a ser concedido ao Ministério, sobre os custos internos, baseado 
na tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito 
Federal: 50% (cinqüenta por cento). 

b) honorários, a serem cobrados do Ministério, referentes à produção de peça 
e materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência 
concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos 
comprovados de serviços realizados por terceiros: 10% (dez por cento). 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério, incidentes sobre os custos de 
outros serviços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao 
assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, 
relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de 
pesquisas de mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e 
registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros 
elementos de programação visual, ao assessoramento na organização de 
eventos e no planejamento e montagem de estandes em feiras e 
exposições: 5% (cinco por cento). 

DECLARAMOS também que, na vigência do contrato, do desconto de agência 
a que fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos 
preços de tabela ou dos preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos 
veículos de divulgação, repassaremos ao Ministério, sob a forma de desconto, 05 
(cinco) pontos percentuais e permaneceremos com os restantes 15 (quinze) pontos 
percentuais. ~ 

I·,. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 
i \ 

I . -
REGISTER PUBLICIDAD~& CRIAÇAO DE MARCAS L TOA . '-, 

i ' 

Registcr Publicid2de & Criação de !\·!arcas Ltda. 
Thomas Peter Barbosa 

Sócio-gerente 

\ . 
\ j 
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DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, declara, para os 
devidos fins e de acordo com o item 6.3.1.1, desta concorrência, que estabelece, 
para atores e modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de imagem e som 
de voz, na reutilização de peças por novo período de 06 (seis) meses, a renovação 
contratual tendo como critério 50% (cinqüenta por cento) do preço inicial negociado 
corrigido pela variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), 
da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorridos pelo menos 1 (um) ano da cessão 
original dos direitos. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 
I 
I 

REGISTER Puéuci~DE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TDA 
I , 

j . 
/. ::.~ .. ~ ... - ······ 

Register Publicidáde & Criação de .1\.farcas Ltd<:. 
Thomas Peter Barbosa 

Sócio-gerente 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, declara, para os 
devidos fins e de" acordo com o item 6.3.1.2, desta concorrência, que estabelece, 
para os detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagradas, 
incorporadas às peças, na reutilização de peças por novo período de 06 (seis) meses, 
a renovação contratual tendo como critério 50% (cinqüenta por cento) do preço inicial 
negociado corrigido pela variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna 
(IGP-01), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorridos pelo menos 1 (um) ano 
da cessão original dos direitos. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 

REGISTER PUBLICID~DE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 
' · . 1/ ~;/ .. . 

Reg1ster Publicidades~ Criação de Marc:rrs Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 
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PUBLICIDADE 

DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, concede à 
CONTRATANTE, de acordo com o item 6.3.2.1,desta concorrência, a cessão total e 
definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéias (incluindo os estudos, análises 
e planos}, peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de sua propriedade, 
concebidos, criados e produzidos em decorrência do contato que vier a ser firmado, 
sem qualquer remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do 
contrato. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 

REGISTER PUB"CIDA~E& CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 
I ' 

!. 1. '• (. .... 

Register Publicidadé & Cri<:ção de .Marcas Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 

·_• a Carlos Barbosa, 590- Papicu- CEP 60155-350- CGC: 02 .373.982/0001-9 2 - Fone: (85) 262-1111 - Fax: (85) 262-2418 · E-mail : register@registeroublicidade.com.br- Fortaleza -CF 
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DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece como 
compromisso, de acordo com o item 6.3.2.2, desta concorrência, que em todas as 
contratações que envolvam direitos de terceiros, solicitar de cada terceiro que vier a 
ser contratado 2 (dois) orçamentos para execução do serviço, sendo um de cessão de 
direitos por tempo limitado e outro de cessão total e definitiva de tais direitos, para 
que o Ministério do Esporte e Turismo, escolha uma das opções de acordo com sua 
conveniência. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 
i /' 

REGISTER P~~-LICÍ~ & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 

Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 

Doe: _____ _ 

_ ia Carlos Barbosa, 590 . Papicu . CEP 60155-350 - CGC: 02.373.982/0001 -92 - Fone: (85) 262-1111 - Fax: (85) 262-2418- E-mail : register@registerpublicidade.com.br · Fortaleza · CE 
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DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece, de 
acordo com o item 6.3.2.3, desta concorrência, que nos casos de cessão de direitos 
por tempo limitado, condicionará a contratação dos serviços com terceiros por período 
mínimo de 12 (doze) meses e que utilizará os trabalhos de arte e outros protegidos 
pelos direitos autorais ou conexos dentro dos limites estipulados no respectivo ato de 
cessão. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 

REGISTER PU,{.CI?~ & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 

,' ; t/i.,&t ~- ' , 

Register Publi~!dad~ ·& c;i~Çã~ d~- ~fa~~as Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 

-~,,_ 
' ' u 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece como 
compromisso, de acordo com o item 6.3.2.4, subitens 6.3.2.4.1 e 6.3.2.4.2, desta 
concorrência, que quando o Ministério do Esporte e Turismo, optar pela execução dos 
serviços com a cessão total e definitiva, fazer constar dos ajustes que vier a celebrar 
com terceiros, para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros 
serviços, cláusulas escritas que: 

• Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a 
composição, arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e 
demais trabalhos assemelhados; 

• Estabeleçam que o Ministério do Esporte e Turismo, poderá, a seu juízo, 
utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou 
sem modificações, durante a vigência do contrato e mesmo após seu 
término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os 
cedentes desses direitos. 

Fortaleza, 26 de jul~o de 2001 

/. \, -
REGISTER PU~ICIDADE-& CRIAÇAO DE MARCAS L TOA 

/ """ /l...ü:.: / . 
I 

Register Publicidade~& Criação de Marcas Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 

Ras· N° Õ3t200 \ ~-CORREIOS 
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PUBLICIDADE 

DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece como 
compromisso, de acordo com o item 6.3.2.5, desta concorrência, que considerará 
como já incluída no custo de produção qualquer remuneração devida a terceiros em 
decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado ou total e definitiva. 

Fortaleza, 26 dejulho de 2001 I /-
REGISTER P}JBLICID~~ & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 

Register Publicidáde & Criação de Marcas Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 
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DEC,LARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece como 
compromisso, de acordo com o item 6.3.2.6, desta concorrência, fazer contar, em 
destaque, em todos os orçamentos de produção de peças, os custos dos cachês, os 
de cessão de direito de uso de obra ou obras consagradas incorporadas às peças e 
os de cessão dos demais direitos. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 

I 

REGISTER PJBUCI~DE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 

/~.~. .. ·.. .. .. ',,, 
Register Pub!icid~dé & Criação de Marcas Ltda 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 
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DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece como 
compromisso, de acordo com o item 6.3.2.7, desta concorrência, fazer constar dos 
respectivos ajustes que vier a celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de 
imagens sob a forma de reportagens, documentários e outras, que não impliquem 
direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas escritas estabelecendo, de acordo 
com os subitens 6.3.2.7.1, 6.3.2.7.2 e 6.3.2.7.3: 

~ Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra em 
VHS, de todo o material bruto produzido; 

~ A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao Ministério, que 
poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de 
terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência desse contrato e 
mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer 
ônus perante os cedentes desses direitos. 

~ Que qualquer remuneração devida em decorrência dessa cessão será sempre 
considerada como já incluída no custo de produção. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 

I 
I / 

REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 
I . 

'

1 
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Register Publicidade & Criação de Marcas Ltd<1 . 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 
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DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, estabelece como 
compromisso, de acordo com o item 6.3.2.8, desta concorrência, negociar, sempre, 
as melhores condições de preços, até os percentuais máximos constantes das 
declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, para os direitos de imagem e som 
de voz (atores e modelos) e sobre obras consagradas, nos casos de reutilização de 
peças publicitárias do Ministério do Esporte e Turismo. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 

R:::::~::;:I~~~~s::::~d:o DE MARCAS L TDA 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 
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DECLARAÇÃO 

A REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA, garantirá, de acordo 
com o item 6.3.3, desta concorrência, ao Ministério do Esporte e Turismo de toda e 
qualquer vantagem obtida nas negociações de preços, condições de pagamento e/ou 
bonificações e reaplicações junto a veículos de comunicação e a fornecedores. 

Fortaleza, 26 de julho de 2001 
I 
I 

/ / 
REGISTER PPBLIC~DADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 

. \, 

' ·.'.:.!/'· ' ~ 
Re:1i~ tFr Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 

Thomas Peter Barbosa 
Sócio-gerente 
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Fortaleza, 26 de julho de 2001 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 
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~ Regi(·t!'r Publicidaáe & Criação de Marcas Ltda. 
Thomas Peter Barbosa 

Sócio-gerente 

Doe: 
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Florianópolis, 26 de J~lho de 2001. 
. I 

I 

À 
Comissão Especial de Licitação do 
Ministério do Esporte e Turismo 
Brasília- DF 

Ref. Concorrência 02/2001 

PRIME-DBBS PUBLICIDADE LTDA., com sede em Florianópolis-Se, na Rua Durval 
Melquíades de Souza:n° 645, Centro, inscrita no CNPJ sob o n° 80.471.618/0001-79, em 
atenção o disposto nb Edital da Concorrência N° 02/2001, item 6, vem apresentar sua 
PROPOSTA DE PREÇOS, integrada pela Planilha de Preços Sujeitos a Valoração (item 
6.2) e pela declaração Jconstante do item 6.3. , 

I 

PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A V ALO RAÇÃO 
' ' 

Declaramos que, na v~gência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para os 
serviços descritos: i 

I 

a) desconto a ser concedido ao Ministério do Esporte e Turismo, sobre os custos internos, 
baseado na tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal: 
20,0% (vinte por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do Ministério do Esporte e Turismo, referentes à produção 
de peças e materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência concedido 
pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados de serviços realizados 
por terceiros: 14,0% (catorze por cento); 

: 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério do Esporte e Turismo, incidentes sobre os 
custos de outros serviços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao 
assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de Imprensa, relações públicas, 
promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas deJmercado e de opinião e de 
produtos e serviços, à elaboração e registro de marcas, expressoes de propaganda, logotipos 
e de outros elementos de programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e 
montagem de estandes em feiras e exposições: 9,0% (nove por cento); 

Declaramos também que, na vigência do Contrato, do desconto de agência a que fazemos 
jus, à base de um perpentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de tabela ou dos 
preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgação, 
repassaremos ao Ministério do Esporte e Turismo, sob a forma de desconto, 2,0 (dois) 
pontos percentuais e p~nnaneceremos com os restantes 18,0 (dezoito) pontos percentuais. 

I Flori(" li -se, 26 de Julho de 2001. ~ ....-1-- 1---- -\- t 

Rodrigo de Carvalho 
Representante Legal - Procurador 

FLORIANÓPOLIS 

Rua Durval Me lquíades de Souza, 645 
Centro • Flori anópoli s/Se • 88015-070 
T 48 216 5959 F 48 216 5959 
E ·contato@prlmedbbs.com.br 
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Florianópolis, 26 de Julho de 2001. 

À 
Comissão Especial de Licitação do 
Ministério do Esporte e Turismo 
Brasília- DF 

Ref. Concorrência 02/2001 

dbbs 

PRIME-DBBS PUBLICIDADE LTDA., com sede em Florianópolis-Se, na Rua Durval 
Melquíades de Souza n° 645, Centro, inscrita no CNPJ sob o n° 80.471.618/0001-79, em 

___ -.......... 

(-:- ) atenção o disposto no Edital da Concorrência N° 002/2001, item 6.3 , declara expressamente 
sob as penas da lei que: 

o 

6.3.1 Estabelece: 

6.3 .1.1 o percentual máximo a ser pago pelo Ministério do E~porte e Turismo, a atores e 
modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de ~magem e som de voz, na 
reutilização de peças por período igual ao inicialmente pact~ado, entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como pàrâmetros básicos os preços 
vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo, a :variação do Índice Geral de 
Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos, em 70% (setenta por cento); 

6.3.1.2 o percentual máximo a ser pago pelo Ministério do Esporte e Turismo, aos 
detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagnidas, incorporadas às peças, 
sobre o valor original da cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual 
ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser 
repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em 
tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP­
DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão 
original dos direitos, em 70% (setenta por cento); l 

6.3 .2 Quanto a questão dos direitos autorais, estabelece: 

6.3 .2.1 A cessão, total e definitiva, ao Ministério do Esporte e Turismo dos direitos 
patrimoniais de uso das idéias (incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e 
demais materiais de publicidade, de sua propriedade, concebidos, criados e produzidos em 
decorrência do contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração adicional ou 
especial, mesmo após a vigência do contrato. RQS No .

1 
~ 

03/2005 · C N! ' 
6.3.2.2 O compromisso de- em todas as contratações que envo aflf'~:toof<llo. ·1: s- ~ 
solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois orç entd para exec - do 
serviço, um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de ~~s~b total{t Qe'i 1 de 
tais direitos, para que o Ministério do Esporte e Turismo escolha ' m~ 'V ; '~ 

FLORIANÓPOLIS s Ã o p A u L o 
1 j I A 
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6.3.2.3 Que - nos casos de cessão de direitos por tempo limitado - condicionará a 
contratação de serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e que utilizará os 
trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos dentro dos limites 
estipulados no respectivo ato de cessão; ! 

6.3 .2.4 O compromisso - quando o Ministério do Esporte e Turismo optar pela execução dos 
serviços com a cessão total e definitiva - de fazer constar dos ajustes que vier a celebrar com 
terceiros, para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços, cláusulas 

• I • 

escntas que: l 
I 

6.3 .2.4.1 Explicitem ~ cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito patrimonial de 
uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos, aí 
incluídos a criação, produção e direção, a composição, arranjo ' e execução de trilha sonora, 
as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério do Esporte e Turismoj poderá, a seu juízo, utilizar 
referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros~ com ou sem modificações, 
durante a vigência do Contrato e mesmo após seu término ou eyentual rescisão, sem que lhe 
caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. I 

. l 
6.3.2.5 Que considerará como já incluída no custo de prod;ução qualquer remuneração 
devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, pot tempo limitado ou total e 
definitiva; I 

; 

' 
6.3.2.6 O compromisso de fazer constar, em destaque, em todo~ os orçamentos de produção 
de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de u~o de obra(s) consagrada(s) 
incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2.7 O compromisko de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a celebrar com 
terceiros, nos casos d~ tomadas de imagens sob a forma de reportagens, documentários e 
outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas escritas 
estabelecendo: I · 

i 
6.3.2.7.1 Que ao Mi#istério do Esporte e Turismo serão entregues duas cópias, uma em 
Betacam e outra em VHS, de todo o material bruto produzido; 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao Ministério do Esporte 
e Turismo, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, dtretamente ou por intermédio 
de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência desse contrato e mesmo após seu 
término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses 
direitos. 

cessão será sempre 

F L ORIANÓPOLIS 

Rua Dur va l Me lq uí ad es de Souza, 645 
Ce nt ro o Fl orianópolis/Se o 88015 -070 
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6.3.3 Garantirá a tr.Jsferência ao Ministério do Esporte e Turismo de toda e qualquer~~~~ 
vantagem obtida nas negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e 
a fornecedores. 

E por ser verdade, firma a presente. 

~ 
PRJME-DBBS Publicidade Ltda. 
Rodrigo de Carvalho 
Representante Legal - Procurador 

() 

FLORIANÓPOLIS 
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6.2) Planilha de Preços Sujeitos a Valoração 

6.3) Declaração 
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Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para os 

serviços descritos: 

a) desconto a ser concedido ao Ministério, sobre os custos internos, baseado na tabela de 

preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal : 20% (vinte por 

cento); 

b) honorários, & serem cobrados do Ministério, referentes à produção de peças e materiais 
' cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência a ser concedido pelos 
' ------·-- ·- - --... - - -- ·- -· .v -·--· -- ~ 

veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados de serviços realizados 

por terceiros: 10% (dez por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério, incidentes 1sobre os custos de outros 
I 

serviços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao. assessoramento e apoio na 
i 

execução de ações de assessoria de imprensa, relações públicas, promoção e 

patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas de mercado e. de opinião e de produtos e 

serviços, à elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de 

outros elementos de programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e 

montagem de estandes em feiras e exposições: 10% (dez po~ cento); 

Declaramos também que na vigência do contrato, do desconto de agência a que 
I 

fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por <;ento) dos preços de tabela 

ou dos preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgação, 

repassaremos ao l Ministério, sob forma de descont~(dois) pontos percentuais e 

permaneceremos ~om os restantes 18 (dezoito) pontos percentuais. 

Fortaleza- 26, de julho de 200 I 

ÁGIL PUBLIC ADE LTDA. 

RQS N° 03/2005 - Cí· . 
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Ágil Publicidade Ltda. declara, para os devidos fms e em obediência ao que preceitua o 

item 6.3 do Edital da Concorrência n°. 02/200 I,. o que se segue abaixo discriminado: 

6.3.1 Estabelecemos os seguintes percentuais máximos a serem pagos pelo Ministério: 

6.3.1.1 Taxa de administração de 60% (sessenta por cento), a atores e modelos, sobre o cachê 

original, pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilização de peças por período igual 

ao inicialmente pactuad~, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado 

tendo como parâmetros :básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 

máximo a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação I . 

Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão origidal dos direitos; 

6.3.1.2 Taxa de administração de 60% (sessenta por cento), aos detentores dos direitos 

patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original da cessão 
I 

desses direitos, na reutili~ação das peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que 

o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços 

vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação ~o Índice Geral de Preços­

Disponibilidade Interna OGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos 

um ano da cessão original. dos direitos. 

6.3.2 Que trataremos a questão dos direitos autorais estabelecendo: 
i 

r 
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6.3.2.1 A cessão, total c definitiva, dos direitos patrimoniais de uso das idéias (incluídos os estudos, 

análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de nossa propriedade, 

concebidos, criados e produzidos em decorrência do contrato que vier a ser firmado, sem qualquer 

remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato; 

6.3.2.2 Firmamos o compromisso de- em todas as contratações que envolvam direitos de terceiros 

- solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçamentos para execução do serviço, um 

de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão total e definitiva de tais direitos, para que 

o MDA escolha uma das opções; 

.....-\ 6.3.2.3 Que - nos casos de cessão de direitos por tempo limitado - condicionaremos a contratação 

de serviços com terceiros por período mínimo de doze meses e que utilizaremos os trabalhos de arte 

e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos dentro dos limites estipulados no respectivo 
I 

ato de cessão; 

6.3.2.4 Também firmamos o compromisso- quando o Ministério optar pela execução dos serviços 

com cessão total e defmitiva - de fazer constar dos ajustes que viermos a celebrar com terceiros 

para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços, cláusulas escritas que: 

6.3.2.4.1 Explicitem a cel)são total e defmitiva, por esses terceiros, do direito patrimonial de uso 

sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos, aí incluídos a criação, 

produção e direção, a composição, arranjo e execução de trilha sonora,: as matrizes, os fotolitos e 

demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar os referidos direitos, 

diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência do 

contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante 

os cedentes desses direitos. 
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6.3.2.5 Já estará incluída no custo de produção qualquer rcn1tmeração devida a terceiros 

decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado ou total e definitiva; 

6.3.2.6 Firmamos o compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 

produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra(s) consagrada(s) 

incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2.7 Também fmnamos o compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que viermos a 

celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob forma de reportagens, documentários 

e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas escritas 

estabelecendo: 

6.3.2.7.1 Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra em VHS, de 

todo o material bruto produzido. 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao Ministério, que poderá, a seu 

juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem 

modificações, durante a vigência deste contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, 

sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. 

6.3. 7.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência dessa cessão será sempre considerada 

como já incluída no custo de produção. 

6.3.2.8 Também firmamos o compromisso de sempre negociar as melhores condições de preço, até 

os percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, para os 

direitos de imagem e som da voz (atores e modelos) e sobre obras consagradas, nos casos de 

reutilizações de peças publicitárias do Ministério. 
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6.3.3 Garantiremos a transferência ao Ministério de toda c qualquer vantagem 

negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e a fornecedores . 

6.4 Estamos cientes e aceitamos que os preços propostos são de exclusiva responsabilidade da Ágil 

Publicidade Ltda. c não nos assiste o direito de pleitear, na vigência do contrato a ser lirn1ado, 

nenhuma alteração, sob alegação de erro, omissão ou qualquer outro pretexto. 

Fortaleza- 26, de julho de 2001 

ÁGIL PUBLICIDADE LTDA. 

Adrisi Barbosa Câmara Junior 

Di etor-Presidente 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO· ~· 
SECRETARIA EXECUTIVA 

CONCORRÊNCIA N° 02/2001 

PARA CONTRATAÇÃO DE SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 

LICITANTE: 

FULL JAZZ COMUNICAÇÃO E PROPAGANDA 
LTDA. 

· c! 
! Dia 25/06/2001, às 10:00 horas ~· 'Y'J'\ 

Esplanada dos Ministérios- Auditório no andar térreo- ~~- s I 
Fls. 't\0 ã I ):-

: 3 'l' · 1 \r 
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6.2. - Planilha de Preços Sujeitos a Valoração 

6.3. - Declaração da Licitante 

6.3.1 - Estabelecendo percentuais máximos a serem pagos 
pelo MINISTÉRIO a atores e modelos, pelos direitos de uso 
de imagem e som de voz, e aos detentores de direitos 
patrimoniais de uso de obras consagradas, na reutilização de 
peças. 

6.3.2 - Tratando da cessão dos direitos autorais por tempo 
limitado ou total e definitivo. c --

' .. . : 

· .. / 

6.3.3 -Garantindo a transferência ao MINISTÉRIO de toda e 
qualquer vantagem obtida nas negociações de preços e/ou 
condições de pagamento junto a veículos e fornecedores. 
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6.2- Planilha de Preços Sujeitos a Valoração 

DECLARAMOS que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de 
preços para os serviços descritos: 

a) desconto a ser concedido ao MINISTÉRIO, sobre os custos internos, baseado na 
tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal: 
10% (dez por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO, referentes à produção de peças 
e materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência 
concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados 
de serviços realizados por terceiros: 15% (quinze por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO, incidentes sobre os custos de 
outros serviços realizados por terceiros, entre outros, ao assessoramento e apoio 
na execução de ações de assessoria de imprensa, relações públicas, promoção e 
patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas de mercado e de opinião e de 
produtos e serviços, à elaboração e registro de marcas, expressões de 
propaganda, logotipos e de outros elementos de programação visual, à 
organização de eventos e ao planejamento e montagem de estandes em feiras e 
exposições: ·l O% (dez por cento}; 

~( _) 
. , \ 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a que 
fazemos jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de 
tabela ou dos preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de 
divulgação, repassaremos ao MINISTÉRIO, sob a forma de desconto, O (zero) pontos 
percentuais e permaneceremos com os restantes 20 (vinte) pontos percentuais . . ./ 
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São Paulo, 25 de junho de 2001 

FULL JAZZ COMUNICAÇÃO E~ROP AGANDA L IDA 
I 
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6.3 - Declaração da Licitante 

-
DECLARAMOS que, na vigência do contrato, a FULL JAZZ respeitará os seguintes 
parâmetros: 

6.3.1- Os percentuais máximos a serem pagos pelo MINISTÉRJO na reutilização de 
peças que envolvam direitos de uso de imagem e som de voz e direitos patrimoniais de 
uso de obras consagradas estão definidos nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, respectivamente: 

6.3.1.1 - A atores e modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de 
imagem e som de voz, o MINISTÉRJO pagará até 70% (setenta por cento), na 
reutilização de peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os 
preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo, a variação do 
Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio 
Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1.2 - Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras 
consagradas, incorporadas a peças, o MINISTÉRJO pagará até 70% (setenta por 
cento) sobre o valor original da cessão desses direitos, na reutilização das peças por 
período igual ao_ inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado 
poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços -
Disponibilidade Interna (IGP-DI) da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido 
pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

6.3.2- Direitos autorais e conexos 

6.3.2.1- Os direitos patrimoniais de uso das idéias (incluídos os estudos, análises 
e planos), peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de propriedade da 
FULL JAZZ, concebidos, criados e produzidos em decorrência do contrato que vier a 
ser firmado, serão cedidos, total e definitivamente, ao MINISTÉRJO, sem qualquer 
remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do contrato; 

,
1 

RoS N il'<f.o~ I CPMI - o 13~~" 
, I Í ' ~s~ - O ~~ O 

., / ~' } 
\ \j ~ 3 2 (,' -
""- Doe: \ . 

4 

Ruo Geraldo Flousino Gomes, 78 - 2"' andor- Fone: (O 11) 5505-0897 Fax: (O 11) 5507-5947 - CEP 0457 5-060 - São Paulo - SP 

www.fulljazz.com.br 



I 

,-.. 

r-") 

o 
( \ 
.) 

() 

() 

o 
c 
() 
o 
( ) 
C' 

o 
o 
o 

c 
n ... _ ... 

8 
o 
o 
(\ 
~j 

'' : 

' 
' ' 

'· .t 
.... .I 

., 
.... ) 

-· 
' 

.I 

..1 

~J 

~ 
J 

../ 

( \ 

..... _.... I 

I 

~~~c 
6.3.2.2 - Em todas as contratações que envolvam direitos de tercet~~~~;t 

JAZZ se compromete a apresentar ao MEC duas opções de orçamento de ca eiro 
que vief' a ser contratado para execução do serviço: uma, de cessão de direitos por 
tempo limitado, e outra, de cessão total e definitiva de tais direitos, para que o 
MINISTÉRIO escolha livremente uma delas; 

6.3.2.3 -Nos casos de cessão de direitos por tempo limitado, a FULL JAZZ 
condicionará a contratação de serviços com terceiros por período mínimo de 12 (doze) 
meses, utilizando os trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou 
conexos, dentro dos limites estipulados no respectivo ato de cessão; 

6.3.2.4 - Quando o MINISTÉRIO optar pela execução dos serviços com a 
cessão total e definitiva, a FULL JAZZ se compromete a fazer constar dos acordos que 
vier a celebrar com terceiros, para a produção de peças e campanhas e a prestação de 
outros serviços, cláusulas específicas que assegurem: 

6.3 .2.4.1 - A cessão total e definitiva ao MINISTÉRIO, por esses 
terceiros, do direito patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos 
direitos autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a composição, 
arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos 
assemelhados; 

6.3.2.4.2 -A utilização de referidos direitos pelo MINISTÉRIO, a seu 
·· juizo,-diretamente ou por intermédio d~ t~rceiros, com ou sem modificações, durante a 
vigência do contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba 
qualquer ônus perante os cedentes desses direitos; 

6.3.2.5 - Nos custos de produção, será considerada inclusa qualquer 
remuneração devida a terceiros, em decorrência da cessão de direitos por tempo 
limitado ou total e definitiva; 

6.3.2.6- A FULL JAZZ se compromete a fazer constar, em destaque, em todos 
os orçamentos de produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direitos de 
uso de obra( s) consagrada( s) incorporada( s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2. 7 - A FULL JAZZ se compromete a fazer constar dos respectivos ajustes 
que vier a celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de 
reportagens, d~cumentário_s e outras, que não impliquem direitos de uso de ·· agem e r}IJ 
som de voz, clausulas escntas estabelecendo: /l ROS No o31asféJ. ' 5 \ ;~viOS I 

\ : r;~J 
-· I 
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6.3.2.7.1 - Que ao MINISTÉRIO serão entregues duas cópias, 'IJQ!io-::r;;'h-. 

Betacanfe outra em VHS, de todo material bruto produzido; 

6.3.2.7.2 - Que os direitos patrimoniais de uso desse material serão 
cedidos ao MINISTÉRIO, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a 
vigência deste contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe 
caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos; 

6.3.2.7.3 - Que qualquer remuneração devida, em decorrência dessa 
cessão de direitos, será sempre considerada como já inclusa nos custos de produção. 

6.3.3.8 - A FULL JAZZ envidará todos os esforços no sentido de obter sempre 
as maiores vantagens nas negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a 
veículos e fornecedores, zelando pela manutenção da qualidade técnica dos trabalhos e 
transferindo integralmente ao MINISTÉRIO todos os beneficios conquistados. 

6.4 - Os preços propostos são de exclusiva responsabilidade da FULL JAZZ, não lhe 
assistindo o direito de pleitear, na vigência do contrato a ser firmado, nenhuma 
alteração, sob alegação de erro, omissão ou qualquer outro pretexto 

São Paulo, 25 de junho de 2001 
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6.2. Planilha de Preços Sujeitos a Valoração, conforme anexo m 
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PLANIT-HA DE PREÇOS SUJEITOS A VALORAÇÃO 

Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para 
os serviços descritos: ,_,. ____ _ 

a) desconto a ser concedido ao Ministério, sobre os custos internos, baseado na tabela 
de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal: 40% 
(quarenta por cento); 

b) honorários, a serem cobrados do Ministério, referentes à produção de peças e 
materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência concedido 
pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados de serviços 
realizados por terceiros: 12% (doze por cento); 

c) honorários, a serem cobrados do Ministério, incidentes sobre os custos de outros 
serviços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao assessoramento e apoio 
na execução de ações de assessoria de imprensa, relações públicas, promoção e 
patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas de mercado e de opinião e de produtos 
e serviços, à elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e 
de outros elementos de programação visual, ao assessoramento na organização de 
eventos e ao planejamento e montagem de estandes em feiras e exposições: 10% 
(dez por cento). 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a que fazemos 
jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de tabela ou dos 
preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgaçã\ 
repassaremos ao Ministério, sob a forma de desconto, 2 (dois) pontos percentuais e 
permaneceremos com os restantes 18 (dezoito) pontos percentuais. 

Brasília, 26 de julho de 2001. 

PUBLICIS.D&~ LTDAJ} 

lp--~~ ~/ 
Fernando Antônio Cabral de Araújo 

Procurador :1 
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6.3. Declaração 

-
Declaramos, atendendo ao que dispõe o presente Edital de Concorrência, que: 

Com relação ao disposto no item 6.3.1, estabelecemos os percentuais máximos a 
serem pagos pelo Ministério: 

6.3.1.1) O percentual máximo a ser pago pelo Ministério, a atores e modelos, sobre o 
cachê original, pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilização de peças 
por período igual ao inicialmente pactuado, será de 80% (oitenta por cento), 
entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado, tendo como 
parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo, a variação do lndice Geral de Preços- Disponibilidade Interna (IGP-DI), da 
Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original 
dos direitos. 

6.3.1.2) O percentual máximo a ser pago pelo Ministério, aos detentores dos direitos 
patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original 
da cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual ao inicialmente 
pactuado, será de 80% (oitenta por cento), entendido que o valor inicialmente contratado 
poderá ser repactuado, tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se, em tal caso, no máximo, a variação do Índice Geral de Preços -
Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido 
pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

Com relação ao disposto no item 6.3.2, sobre a questão dos direitos autorais, 
estabelecemos: \ 

6.3.2.1) Cederemos, de forma total e definitiva, os direitos patrimoniais de uso das 
idéias, incluindo estudos, análises e planos, das peças, campanhas e demais materiais de 
publicidade de nossa propriedade, concebidos, criados e produzidos em decorrência do 
contrato que vier a ser firmado, sem qualquer remuneração adicional ou especial, mesmo 
após a vigência do contrato. 

6.3.2.2) Comprometemo-nos a, em todas as contratações que envolvam direitos de 
terceiros, solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçamentos para 
execução do serviço, um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão total 
e definitiva de tais direitos, para que o Ministério escolha uma das ópções. 
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6.3.2.3) Comprometemo-nos a, nos casos de cessão de direitos por tempo 
condicionar a contratação de serviços com terceiros por um período mínimo de ~~·--.. .. .,_"' 
meses e .a utilizar os trabalhos de arte, e outros protegidos pelos direitos autorais ou 
conexos, dentro dos limites estipulados no respectivo ato de cessão. 

6.3.2.4) Comprometemo-nos, quando o Ministério optar pela execução dos serviços com 
cessão total e definitiva, a fazer constar dos ajustes que viermos a celebrar com terceiros, 
para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços, cláusulas 
escritas que: 

6.3.2.4.1) explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a 
composição, arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e 
demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2) estabeleçam que o Ministério poderá, a seu JUIZO, utilizar os 
referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem 
modificações, durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou 
eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes 
desses direitos. 

6.3.2.5) Consideraremos como já incluída no custo de produção qualquer remuneração 
devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado ou total e 
definitiva. 

6.3.2.6) Comprometemo-nos a fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra( s) 
consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos. 

6.3 .2.7) Comprometemo-nos a fazer constar, nos respectivos ajustes que viermos a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, 
documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, 
cláusulas escritas estabelecendo: 

6.3.2.7.1) que ao Ministério serão entregues duas copias, urna em 
Betacam e outra em VHS, de todo o material bruto produzido; 

6.3.2.7.2) a cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao 
Ministério, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente 
ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a yjgê.nci~. 
do contrato e mesmo após seu término ou eventual \ ~ía-·-~(:1(\ó.e 
caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos; \ 9RMI - CORREI 
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6.3.2.7.3) que qualquer remuneração devida em 
cessão será sempre considerada como já incluída no custo de produção. 

6.3.2.8) Comprometemo-nos a sempre negociar as melhores condições de preço, até os 
percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, 
para os direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras consagradas, 
nos casos de reutilização de peças publicitárias do Ministério. 

6.3.3) Garantiremos a transferência ao Ministério de toda e qualquer vantagem obtida 
nas negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e 
fornecedores. 

Brasília, 26 de julho de 2001. 

PUBLICIS.D&M LTDA. 

J}l»-"-'-k í~ tJ 
Fernando Antônio C~~aújo 

Procurador 
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6) PROPOSTA DE PREÇOS -
6.1) A Proposta de Preços deverá ser apresentada em dois documentos distintos, 

descritos nos itens 6.2 e 6.3. 

6.2) Planilha de Preços Sujeitos a Valoração, a ser preenchida apenas com as 
informações constantes do Anexo III. 
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Planilha de Preços Sujeitos a Valoração 

Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para os 
serviços descritos: 

a) desconto a ser concedido ao Ministério do Esporte e Turismo, sobre os custos internos, 
baseado na Tabela de Preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito 
Federal: 20% (vinte por cento) 

b) honorários a serem cobrados do Ministério do Esporte e Turismo referentes à produção 
de peças e materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência 
concedido pelos veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados de 
serviços realizados por terceiros: 10% (dez por cento) 

c) honorários a serem cobrados do Ministério do Esporte e Turismo incidentes sobre os 
custos de outros serviços realizados por terceiros referentes, entre outros, ao 
assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de imprensa, relações públicas, 
promoção e patrocínios; ao desenvolvimento de pesquisas de mercado e de opinião e de 
produtos e serviços; à elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, 
logotipos e de outros elementos de programação visual; à organização de eventos e ao 
planejamento e montagem de estandes em feiras e exposições: 5% (cinco por cento) 

Declaramos também que na vigência do contrat·), do desconto de agência a que fazemos 
jus, à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de tabela ou dos 
preços acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgação, 
repassaremos ao Ministério do Esporte e Turismo, sob a forma de desconto, 2 (dois) 
pontos percentuais e permaneceremos com os restantes 18 (dezoito) pontos percentuais. 

\\ 
·'· I 

\ 
\ 

D t 
(\i ~ Ros N° o312oos ; c~" 

CPMI - CORREIOS 
:- -

010 1 
\ _/ . 

/~ 
. 0J 73 2 

-·- _.._. ___ .. __ 



( 

( 

(.) 

\ 
\ ) .. ..... 

com un i ca ç ão 

603) Declaração na qual a licitante 0000 - . 

\ CII Q:LÜ .l U5 · B:oc o .1 · 11 ' 50 · Solo 727 

\ 
' \ 
I \ 

\ \ 
\) 

3732 
· . Doe: 

~--- .. ~·· ·--~--. .. 



( 
( \ 
'/ 

Declaração 

Estabelecimento dos Percentuais Máximos a Serem Pagos pelo Ministério do Esporte e 
Turismo. 

6.3.1.1 Percentual de 50% (cinqüenta por cento) a ser pago a atores e modelos, sobre o cachê 
original, pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na reutilização de peças por 
período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado 
poderá ser repactuado, tendo como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, 
aplicando-se, em tal caso, no máximo a variação do Índice Geral de Preços -
Disponibilidade Interna (IGP- DI) da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido 
pelo menos 1 (um) ano da cessão original dos direitos. 

6.3.1.2 Percentual de 50% (cinqüenta por cento) a ser pago aos detentores dos direitos 
patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas a peças, sobre o valor original 
da cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual ao inicialmente 
pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado, tendo 
como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo a variação do Índice Geral de Preços- Disponibilidade Interna (IGP- DI) da 
Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos 1 (um) ano da cessão 
original dos direitos. 

Item 6.3.2- Declaramos quanto às questões dos direitos autorais, estabelecendo: 

6.3.2.1 Cedemos, de forma total e definitiva, os direitos patrimontats de uso das idéias 
(incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de publicidade, 
de nossa propriedade, concebidos, criados e produzidos em decorrência do contrato que vier a 
ser firmado, sem qualquer remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência do \ , , 
contrato; 

6.3.2.2 Assumimos o compromisso de que em todas as contratações que envolvmn direitos de 
terceiros solicitaremos de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçmnentos para 
execução do serviço; um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão to ,e 

""- -: 

b 
( 

definitiva de tais direitos, para que o Ministério escolha uma das o~ções; . . \ 

6.3.2.3 Que - nos CaSOS de cessão de direitOS por tempo limitado - COndiC!Onaremos rr 
contratação de serviços com terceiros por período mínimo de doze me~lts e que utilizaremos l' 
os _trabalhos de arte e _outros protegi~os pelos direitos autorais ou conef d\den . 

0
. "tes__ _ _ ~ 

esupulados no respecuvo ato de cessao· · RQS N 03/2005 · CN 
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escritas que: 

6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais 
ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a composição, arranjo e 
execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o Ministério poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a 
vigência do contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba 
qualquer Ônus perante os cedentes desses direitos; 

6.3.2.5 Consideraremos como já incluída no custo de produção qualquer remuneração devida a 
terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado ou total e definitiva; 

6.3.2.6 Assumimos o compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra(s) 
consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2. 7 Assumimos o compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que viermos a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, 
documentários e outras que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas 
escritas estabelecendo: 

6.3.2.7.1 Que ao Ministério serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra em 
VHS, de todo o material bruto produzido; 

6.3.2. 7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao Ministério, que 
poderá, a seu juízo, utilizar os referidos direitos, diretamente ou por intermédio de 
terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência deste contrato e mesmo após 
seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes 
desses direitos; \ 

6.3.2:7.3 Que qual~~~r re~uneração devida em ~ecorrência dessa cessão será se~~re 
constderada como p mclutda no custo de produçao; : \ 

6.3.2.8 Assumimos o compromisso de sempre negociar as melhores condições de preço, at~Js 
percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, para os 
direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre obras cqnsagradas, nos casos de 

\,\ 
I 

reutilizações de peças publicitárias do Ministério. 
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6- PROPOSTA DE PREÇOS 

6.2 Planilha de Preços Sujeitos a Valoração, a ser preenchida apenas com as 
informações constantes do Anexo 111. 
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6.2- PLANILHA DE PREÇOS SUJEITOS A VALORAÇÃO - . 

Declaramos que, na vigência do contrato, adotaremos a seguinte política de preços para os 
serviços descritos: 

a) Desconto a ser concedido ao MINISTÉRIO, sobre os custos internos, baseado na tabela 
de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal: 10% (dez por 
cento); 

b) Honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO, referentes à produção de peças e 
materiais cuja distribuição não nos proporcione o desconto de agência concedido pelos 
veículos de divulgação, incidentes sobre os custos comprovados de serviços realizados 
por terceiros: 15% (quinze por cento); 

c) Honorários, a serem cobrados do MINISTÉRIO, incidentes sobre os custos de outros 
serviços realizados por terceiros, referentes, entre outros, ao assessoramento e apoio na 
execução de ações de assessoria de imprensa, relações públicas, promoção e 
patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas de mercado e de opinião e de produtos e 
serviços, à elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de 
outros elementos de programação visual, à organização de eventos e ao planejamento e 
montagem de estandes em feiras e exposições: 10% (dez por cento). 

Declaramos também que, na vigência do contrato, do desconto de agência a que fazemos jus, à 
base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de tabela ou dos preços 
acertados para veiculação, a ser concedido pelos veículos de divulgação, repassaremos ao 
MINISTÉRIO, sob a forma de desco'nto, l'lo (dois} pontos percentuais e permaneceremos com 
os restantes 18% (dezoito} pontos percentuais. 

São Paulo, 23 de Julho de 2001. 

NEWCOMM BATES COMUNICAÇÃO INTEGRADA L TOA 

' . ' . \ 

I VIANA CAVALCANTI (i /- \} \ 
Representante Legal I \ !' RQS NO OJ/2005:-ê'N ; 

••. { Ç.PMI - CORREIOS I 

Av. Eng . Luís Car los Berrini, 267 - 2º13º14º anda res 3 
04571-000 São Paulo SP Brasil 
Tel.: 55 (11) 5503 7400 Fax: 55 (11) 5505 0049 
www. newcommbates.com . br 
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6.3 Declaração 
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6.3- DECLARAÇÃO 

6.3.1.1. Percentual máximo de 70% (setenta por cento) a serem pagos a atores e 
modelos, sobre o cachê original, pelos direitos de uso de imagem e som de voz, na 
reutilização de peças por período igual ao inicialmente pactuado, entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos os preços 
vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo, a variação do Índice Geral 
de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que 
decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos; 

6.3.1.2. Percentual máximo de 70% (setenta por cento) aos detentores dos direitos 
patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas às peças, sobre o valor original 
da cessão desses direitos, na reutilização das peças por período igual ao inicialmente 
pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo 
como parâmetros básicos os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no 
máximo, a variação do Índice Geral de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da 
Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original 
dos direitos. 

6.3.2 Que trataremos das questões dos direitos autorais, estabelecendo: 

6.3.2.1 A cessão total e definitiva dos direitos patrimoniais de uso das idéias (incluídos os 
estudos, análises e planos), peças, campanhas e demais materiais de publicidade, de 
sua propriedade, concebidos, criados e produzidos em decorrência do contrato que vier a 
ser firmado, sem qualquer remuneração adicional ou especial, mesmo após a vigência 
do contrato; 

6.3.2.2 O compromisso de - em todas as contratações que envolvam direitos de 
terceiros - solicitar de cada terceiro que vier a ser contratado dois orçamentos para 
execução do serviço, um de cessão de direitos por tempo limitado e outro de cessão t tal ,~ 
e definitiva de tais direitos, para que o MINISTÉRIO escolha uma das opções; 1 

6.3.2.3 Que- nos casos de cessão de direitos por tempo limitado- condicionaremos 
contratação de serviços com terceiros por período mínimo de Qoze meses e qu 
utilizaremos os trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos ~\ 
dentro dos limites estipulados no respectivo ato de cessão; · \ ____ . . 

Av. En g. Luis Ca rl os Be rrin i. 26 7 - 2º13º14º and ares 5 
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6.3.2.4.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito 
patrimonial de uso sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos 
autorais ou conexos, aí incluídos a criação, produção e direção, a composição, 
arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os fotolitos e demais trabalhos 
assemelhados; 

6.3.2.4.2 Estabeleçam que o MINISTÉRIO poderá, a seu JUIZO, utilizar os 
referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem 
modificações, durante a vigência do contrato e mesmo após seu término ou 
eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses 
direitos. 

6.3.2.5 Que consideraremos como já incluída no custo de produção qualquer 
remuneração devida a terceiros em decorrência da cessão de direitos, por tempo limitado 
ou total e definitiva; 

6.3.2.6 O compromisso de fazer constar, em destaque, em todos os orçamentos de 
produção de peças, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra(s) 
consagrada(s) incorporada(s) à peça e os de cessão dos demais direitos; 

6.3.2. 7 O compromisso de fazer constar dos respectivos ajustes que vier a celebrar com 
terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, documentários 
e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas escritas 
estabelecendo: 

6.3.2.7.1 Que ao MINISTÉRIO serão entregues duas cópias, uma em Betacam e 
outra em VHS, de todo o material bruto produzido; 

6.3.2.7.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao 
MINISTÉRIO, que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou 
por intermédio de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência desse 
contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba - . 

qualquer ônus perante os cedentes desses direitos; 

Av. Eng. Luís Ca rl os Be m ni, 267 - 22/32/42 anda res 6 
0457 1-000 São Pau lo SP Bras il 
Te l. : 55 (11 ) 5503 7400 Fax : 55 (11 ) 5505 0049 
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6.3.2.8 O compromisso de sempre negociar as melhores condições de preço, até os 
percentuais máximos constantes das declarações referidas nos itens 6.3.1.1 e 6.3.1.2, .... . 
para os direitos de imagem e som de voz (atores e modelos) e sobre as obras 
consagradas, nos casos de reutilizações de peças publicitárias do MINISTÉRIO. 

6.3.3 Garantiremos a transferência ao MINISTÉRIO de toda e qualquer vantagem obtida 
nas negociações de preços e/ou condições de pagamento junto a veículos e a 
fornecedores. 

6.4 Os preços propostos serão de exclusiva responsabilidade da Newcomm Bates 
Comunicação Integrada Ltda e não lhe assistirá o direito de pleitear, na vigência do 
contrato a ser firmado, nenhuma alteração, sob a alegação de erro, omissão ou qualquer 
outro pretexto. 

São Paulo, 23 de Julho de 2001. 

NEWCOMM BATES COMUNICAÇÃO INTEGRADA L TOA 

' 

MARIA ESTHER BERT AZI VIANA CAVALCANTI 
Representante Legal 

Av. Eng . Luís Car los Be rrini , 26 7 · 2º13º14º anda res 7 
04571-000 São Paulo SP Bras il 
Te l. : 55 (11) 5503 7400 Fax: 55 (11) 5505 0049 
www. newcomm ba tes.com. br 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

PORTARIAN°3D DE 31 DEAGOSTODE2001. 

O DIRETOR DE PROGRAMA DA SECRETARIA EXECUTIVA, DO 
l\fiNISTÉRJO DO ESPORTE E TURISMO, no uso de suas atribuições, previstas no art. 8, Inciso V, 
do Regimento Interno, aprovado pela Portaria N° 67, de 09 de março de 1999, publicada no D.O., de 15 
de março de 1999, resolve: 

Art.l 0 Dar nova redação ao art. 2° da Portaria n° 22, de 23 de abril de 2001, publicada no 
Boletim de Serviço Extraordinário da mesma data, para vigorar da seguinte forma: 

Art.i. 0 D~si_;;1ar, para compor ~ ..Comisc;:'i,': .. 0s s~gt!inies <;~rvidores J.1 .A.RI~JELA , ,, 
MEDEIROS DAS NEVES GONÇALVES, Chefe da Assessoria de Comunicação Social, na qualidade 
de Presidenta, AMIR GALDINO DE OLIVEIRA, Assessor Especial do Ministro, BERNARDO 
LUCÍDIO DE CALDAS BRITO, Coordenador-Geral de Recursos Logísticos, PAULO MÁRIO APRÁ, 
Coordenador da Coordenação-Geral de Recursos Logísticos; como membros efetivos e (02) dois 
representantes da Secretaria de Comunicação Social da Presidência da República-SECOM/PR. 

Art.3° Esta Portaria entrará em vigor na data de sua publicação, no Boletim de Serviço. 

Á--<-~. e_,._ 
O CESAR DE O. DE A. PEREIRA 

·=--------. -.., S-N-0 03/2005 · í .. 

:>MI - CORREIO~ 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Secretaria Executiva 

Comissão Permanente de Licitação 

~TA DE ABERTURA DAS PROPOSTAS DE PREÇOS 
CONCORRÊNCIA N° 02/2001 

Às quinze horas do dia três do mês de setembro do ano de dois mil e um, reuniram-se os 

membros da Comissão Especial de Licitação do Ministério do Esporte e Turismo, instituída 
pela Portaria n. 0 23 de 09.05.2001, publicada no Boletim Extraordinário n. 0 22 de 09.05, n 

sala a56 no ao andar do Bloco A da Esplanada dos Ministério em Brasília-DF, com a 

finalidade de abrir as propostas de preços relativas à licitação em epígrafe, instaurada com 

a finalidade de contratar agência de propaganda para realizar os serviços de publicidade, 

na forma estabelecida no Edital e respectivos Anexos. A mesa julgadora é assim 

composta: pela Senhora MARISTELA MEDEIROS DAS NEVES GONÇALVES, 

Presidenta, pelos Senhores, BERNARDO LUCÍDIO DE CALDAS BRITO E PAULO 
MÁRIO APRÁ membros, e pelo Senhor JOÃO TEIXEIRA DE ALMEIDA JÚNIOR, 

representante da Secretária de Comunicação Social da Presidência da República 

SECOM/PR. A Senhora Presidenta iniciou os trabalhos licitários às quinze horas e dez 

minutos. Participou o Senhor RODRIGO CAPDEVILLE representante legal da empresa 

SMP&B COMUNICAÇÃO. Inicialmente passou os envelopes de Propostas de Preços 

lacrados, em poder da Comissão ao licitante presente para que conferisse o lacre, em 

seguida passou-se a abertura dos envelopes das empresas habilitadas, leu-se os valores 

em voz alta e rubricados pela Comissão e licitante presente. As notas foram analisadas e 

registradas na planilha de valorização de proposta de preços anexa, tendo se classificadas 

as empresas JW THOMPSON PUBLICIDADE e REGISTER PUBLICIDADE empatadas 

em primeiro lugar com a soma de 57,5. Apresentado este resultado a empresa SMP&B 

COMUNICAÇÃO, que somou em suas notas 26 pontos, a mesma aceitou os preços 

propostos pelas empresas vencedoras. O resultado de julgamento será divulgado no 

Diário Oficial da União, quadro de aviso localizado no ao andar, e, será transmitido via 

FAX as empresas. Nada mais havendo a ser tratado a Comissão deu por encerrado os 

trabalhos. 

PAULO M RIO APRÁ 
I M bro 11 nua: 

JOÃO TE I DE ALME~ÚNIOR 
=:2 .... r.-. ... , Membro 
Lic1\1G.e~ 
RODRIGO CAPDEVILLE 
Representante da SMP&B COMUNICAÇÃO 

RQS N° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

.. • 0114 
Fls.: _ ____ _ 
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PLANILHA DE VALORAÇÃO DAS PROPOSTAS DE PREÇOS 

I 

' ' 

AGÊNCIAS 1 Nota 2 Nota 3 Nota 4 Nota 

JW THOMPSON PUBLICIDADE 50,0 2,5 10,0 15,0 5,0 10,0 5,0 : 30,0 

REGISTER PUBLICIDADE 50,0 2,5 10,0 15,0 5,0 10,0 5,0 30,0 

MART PET COMUNICAÇÃO 5,0 0,3 10,0 15,0 8,0 4,0 5,0 30,0 

DNA PROPAGANDA 98,0 4,9 10,0 15,0 5,0 10,0 2,0 12,0 

BRANEZ COM. TOTAL 20,0 1,0 10,0 15,0 5,0 10,0 2,0 12,0 

AGIL PUBLICIDADE 20,0 1,0 10,0 15,0 10,0 0,0 2,0 12,0 

SMP&B COMUNICAÇÃO 40,0 2,0 12,0 9,0 5,0 10,0 5,0 5,0 

PUBLICIS D&M 40,0 2,0 12,0 9,0 10,0 0,0 2,0 12,0 

TTA PROPAGANDA 50,0 2,5 15,0 0,0 10,0 0,0 3,0 18,0 

PRIME DBBS 20,0 1,0 14,0 3,0 9,0 2,0 2,0 12,0 

PEJOTA PROPAGANDA 20,0 1,0 15,0 0,0 10,0 0,0 2,0 12,0 

NEWCOM BATES 10,0 0,5 15,0 0,0 10,0 0,0 2,0 12,0 

VS PUBLICIDADE 0,0 0,0 15,0 0,0 10,0 0,0 2,0 12,0 

FULL JAZZ 10,0 0,5 15,0 0,0 10,0 0,0 0,0 0,0 

11 =Percentual de desconto sobre os custos internos, baseado na tabela de preços do Sindicato das Agências de Propaganda do 

Distrito Federal 

\2 =Percentual de honorários referentes à produção de peças e materiais cuja distribuição não proporcione à licitante o desconto de -.-
agência concedido pelos veículos de divulgação, incidente sobre os custos de serviç'os realizados por terceiros 

\3 =Percentual de honorários incidente sobre os custos de outros serviços realizados por terceiros 

4 =Percentual de repasse do desconto de agência a ser concedido pelos veículos de divulgação 
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57,5 

49,3 

41,9 

38,0 

28,0 

26,0 

23,0 

20,5 

18,0 

13,0 
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12,0 

0,5 



Page: 1 Document Name: untitled 

SIASG,SIDEC,CONDIVMAT (CONSULTA DIVULGACAO DE MA TERIA) 
DATA: 04/09/2001 HORA: 14:00:31 USUARIO: MARIA LÚCIA 
UASG: 180002- SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

DIVULGAÇÃO: 05/09/2001 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
secretaria Executiva· 
Subsecretaria de Planejamento, Orçamento e Admi 
nistração 

RESULTADO DE JULGAMENTO 
CONCORRÊNCIA N° 2/2001 

A comissão Especial de Licitação, após abertura 
dos envelopes de propostas de preços e análise, 
julgou ganhadora do certame a empresa SMP&B 

( COMUNICAÇÃO com 26 pontos. 
\__../) 

MARISTELA MEDEIROS DAS NEVES GONÇALVES. 
Presidenta da comissão Especial de Licitação. 

FIM CONSULTA 
PF1 =AJUDA PF3=SAI PF7=RECUA PF8=AVANCA PF12=RETORNA 

\ -~ . __ __ ) 

Date: 4/9/2001 Time: 02:07:03 ' 3 7 3 2 
Doe: 
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. no 171-E. quarta- feira, 5 de, set~mbro de 2001 •. Diário Oficial Seção 3 69 
I55N 1415-1553 

I=NIO ALVES CAR-,266877395-49 02028000024 1/01.{11 080388 ID I Visu..; dos respectivos processos, podcrãp ser obtidas junto l Gerência Executiva do IBAMA no 
Mannhão. à AvJaime Ta\'ares 25 - Cenuo, São Luis/Maranhão. Ca.100 jí ~ha ocorrido o pagamen1o. 
ma~ por qualquer molivo ainda não ocoan'IIISua baixa. o interessado deverá apresenw o comprovante de . 
quit.ação do débito DO endereço supra mencionado. para que se possa efetivar a devi~ baixa 

OSE PEREIRA DE CAR-
VALHO- . · 
OSE N!LTDN MORF.IRA 

581053365-53 

7 14209835Q.l 

02028000738196-82 174954 IA J 02028000150/01- 10 080840 jD 

(Of. El. n' 31612001) 

AIITONIO MOYSES DA SILVA NEITO 

Gerência Executiva em Sergipe 

EDITAL DE II<"TIMAÇÃO 

DE ARAGÃO 
,!QJ;E DOS SANTOS 
~~SIAS PEREIRA DE 

IVEIRA 
JOAO BA}ITISTA SOU-
ZA 

~~~!?o~NCISCO DOS 

LEONARDO R! BEIRO 
DE SOUZA 

72 1 ~<;_-M__!().lQ.28Q\~5.L!_l969 
170462608-00 0202800021001-48 

067454405-63 02028()()().44899-45 

413342215-53 020280QC.;]5/98- 120 

067972295-53 # 02028()()().188-99-60 
.. 

i 
080810 lO 
261424 jD l 
080687 lo I 
080365 lo I 

I I 
1080467 lo I O Representante do IBAMA em Sergipe, no uso de suas atribuições legais. pe lo presente Edital 

intima os interessados abaixo relacionados que encontram-~ em lugar inoeno e n.;o sabido, para 
p.lgJ.tem as multas impostas ~los autos de infração menciomtdos. no prazo de (quinze) dias. a partir da 
publicação d<' presente. sob pena de incom:r em mora e inscrição em Dfvicb Ativa conforme dispõe 
Purwia Normativa 060195 de 23108195 e demais legislação peninenLeS. 

_DO JOSE DA CRUZ 

~~~PATRIARCA DE 

0(!8569695-20 
988885795-91 

2~000253/99-96 ml14~ ID -i 020280007 14;oo:n- 080986 lo 

I INfER.ESSADO CPF/CGC 1\~ PROCESSO 

IJOSE DOS SAJ\'TUS 721066035-68 '0202800080 1/00-75 
!MANOEL ~~~UQUER- 269().47725-49 02028000152.101-75 
~DEAR 
MANOEL MESSIAS 155146175-72 0~0280000 18194-91 

1MClliRA 

. :~ER~g-i~ ll~~SE DOS 067635105-00 02028000765195-74 

1;.]~~0 JOSE DOS 556100305-44 02028000352.10 1-ól 

jMP.RIA APARECIDA 62679().4()5-97 r202800Q.l16/01-45 
!SANTANA NASCIMEN-
]"0 
1GILSENO LIMA DA SIL-
!vA · 

959062075-20 102028000790100-62 

JQ.SJ: VA_SCONCELOS ~:1461 IO~o~~OOOI9cl96- l 
iA T MOTA 7 IA LTDA IJO~JOI-98 I0°02HOOO '29100-9~ 
;::;_DE~ÚLSÔS -CHAGAS 008'2159~- '0 0~02~(XJO.I69198- :14 

_'i Ministério do Esporte e 
Turismo 

E."\IRATO DE CONVÊNIO I'' 210f.!OOI 

ESPÉCIE: Com·inio que celebram entre.· si :1 Uni.:Jo Fcdl."r.aJ. aJra"'é's 

do ~tini !<> tr-rio do Esporte c do Tur\:.mu- CNPJ 0:!.961.362/0(JO J -7~ c 

a Prcf~itur.t Municipal de: lmaruí/SC - CNPJ fC.53S.f~ J I(l(X}J-57. 

ORJETO: Vi~hi l iur a impl;:ant:.u;5o d1..1 Ntklt:o do Prujc:to f'ia,.·c:J;ar no 

~tunidpin de )m;lJ'\Ji/SC. inn:ntivundn ;:a pr;.'itiCõJ de esronn náutico~ 
:... jovem. d:J rede pút'olica oficial d~ cn~ ino. 

DESPESA: Os ra:u~ dc.·c~rrcmc.·!<> do pn.:~cntc Convtnio são· prtl--

I 
~g~MESSIAS M 3278038910001-21 F202800069010014 rso3-13 iD · 

I 
Aulo de lntr.- Série· 
io ~~~~E ABED!AS DE JE- 6641ID65-87 02028000242.101-66 093().47 !D 

26 4().4 D 
080731 D 

P-!'OVANDO "TAVARES j533740455-53 !02028000:!49/01-13 080960 lD 
DE JESUS I 

174410 A 
V~~ CARLITO DE OU-~25720535-00 0202800035 1/01-00 1093058 !D 

I 

103328 B ~ill~'TAMENTO SETE 02564874/0COI-{}5 . ~020280008 1100·29 J080826 !o 
I ! 

ANTONI 1'( DEROSC IOOJ' 2 205- 1 O lo2028000 1080736 :o 
093057 D 

093242 

08093 1 

D 

o 

Visw dos respectivos processos poderão ~r obtida.._ junto a Repre~ntaç5o do IBAMA. em 
SergiPe à Av. Ivo do Pr.tdo 840 ~ Cenuo ~ Ar.Jcaju ~ Sergipe. Caso j;i tenha ocorrido o p:1pmer:to. m:.~s 
por qualquer moth·o ,ajnda não ocorreu sua baixa. o ínteressado dt\IC aprc~ntar o compro, ante de 
pagamento ~ que se pOssa efetivar a referida baixa. 

~ B 
o809.>6 
080117 

D 
ID (Of. El. n' 31612001) 

SECRETARIA EXECUTIVA 
Subsecretaria de Planejamento, 

Orçamento e Administração 

RESULTADO DE Jt1LGAMENTO 
CONCORRÊNCIA N' 2/200 1 

A Comissão Especial dto: Lic:lt'ação, ap6e ab,.rtura 
co5 env~ lÕ";>es àt"" pl.~.(.tc.•sta~ de y:-eçoii·~ :!l.Wi.lltõ~. 
julgou ganhadora do c ertame a empresa SMP"B 
COMUNICAÇÃO com 26 pontos. 

MARISTELA t!E:DEIROS DAS NEVZS GONÇALVES . 
· Presideota da Comissão 

(SIDEC • 0 4./09/2001) 180002·00001·2001NE000044 

INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO 
EXTRATO Dl'! CONTRATO N• 3 7 /2001 

LUIZ DURVAL MACHADO TAV.~RES 

Valor Total: R$ 44.000, 0 0 
Valor de Cootrap.a:-tida: R$ c. ooo, oo 
f'o::.:e c!e Rccc.:!;O !:o~~ d:c: E::lj:ot=cilio 
100000000 2001%':E0003B9 
Data de As~inatura: 22/08/2001 

(SICON • 04./0 9/2001) 18500 1 ·18203-2C"01h"E900050 

EXTRATO DE TERMO ADITIVO Nt 6/20 0 1 

!'!ÚIIl"!-!"o C. . • ~.-'cnt:.--:dtu· JC"/19 'i~ 
N' J:orocesso: . 17~0V013901999 8 6 
Contra~~te: INS~ITJTO BRASILEIRO DE TURISMO 
CNPJ Contratado: J. 3~792<5000141 
Contratado : P~JC7.Z.. PROPA.GA!ffi.Z.. L'!"DA 
Objeto: Reforça:: a dotação o:-yamentária p a ra a 
prestação de s e rviços de publl.c i dade e p:-o-
pagaoda, no exercicio de 2001 , p e lo valo:- d e 
R$ 3.000.000,00, à conta dos rec ursos alocaCos 
no orçamentó da E!'G KATtffi. , assim cla~s iC.!cA do 
Prog:ta.ma de T:taball:o 23.6~5.C.:lO.lS5õ.O O O:.; ~ 
l~mento de Despe sa 33 . 90 . 39, f'o:lte 10C' , co:-:- c :1· 
do por conta do em;:oe::..bo inicial 200ll;E90 V0 55. 
Pundamento Legal: Lei e. 666 / 93, Lei <. 6 t: 0 / 65 
De~. 2 . 004/96, Oec . 57.G9~/E6, Occ. 2.~62 / 97 
IN/SEC 07 . 

I 
: 

I 
i 
! 

I 

i 
; 

( · cni·:r.,.~·!" do Mini~ério dtl F_,pc,· ·: c: Turisnhl, ();çam.:nto Ger.il da 
N 1 Processo ; 58400002824200092 

Valo:- To:.al : J\S 3. 000.000,00 
Fonte de Recurso Nc :. a de E~t---~:--'1c 

... "'; s :;c~uintcs \'.liPrc)o.: H~ J(~.0~/.00 (trima c cinco ~UJ c 

'-. _ " ..,..,) .. ... .:.~ c um n:ai!<>) Pr•lfr;tma de Tr..1baJhn 
~1.1Cti.~7J\ J::!.OIS:.~S3 .00:!J- lmpbut~u;i"u1 tk Núckm de Ell\ponc. 

Fc.lllll' t..h: R~cur.!>OS 125. no Ekm .. ·nhl lk ()~,.· .. f'·S;I J.l . .W . .:) - Tr.ms­
ft·tC: n\·i:" :t Munidpio~- Contrihu i~·bt' )< , f\.S ~:-i . I~II.(JO (nO\cniJ c oi1u 

mil c n·n1u c: .:inqiic:ntJ n::1isJ nu Prn~r:un;~ d~ Trah:1lhn 

SI.I01.:'7 . ~ 1 :'.UI S :' .5..:5) .00::; · ln1pl.mt.1\;,\, J c 1\li...!c.:c':- de E.'PI-'nt·, 

F 1llll\' lit• RC't"Ur>.O!> I nó. no Ekmentt• de lk :O: J>c' '' J . .I_JO.J I • Tran:-­

fal-n .:- ia:- :1 Município:- - Contrihui\·i)t')< t ..:.s J ~. WK.OO urint:t t: c•iht 

mi l t' n ·mu t• tlitn rC'ai.~ l rdercntt' :t t'nntr:•panill..J fin:tnct·ir.l. pcr­

f:lh' thh• u vollt•r h lWl dt· RS 17:! . .\II'I,Ot.l (ú' nlt• c M:'tt·n:a c dui)< milt· 

lft' ll' niP:- e n<nt· rcai,). 

!'lOTAS DE EMPE:\'110: ~(JIJINEOOO!'Jtl c :'tJIIJ!'\E(I(~7)1. de· . . 

Contratante: INS"i"'ITU'TO BRASILEIRO DE TURISMO 
CNPJ Contratado: 76535764 0 001(3 
Contratado : BRASIL TE!.ECOM S/A 
Objeto : Contrato para prestação de Serviço Te­
lefônico Fixo Comutado (STFC) de l onga dista.n­
cia a EM.BAATUR . 
Fundamento Legal: Lei 8 . 666/93 
Vigência: 03/09/2001 a 03/09/2002 
Valor Total : R$ 9 . 325,68 
f'o:Jt.e de Recu:-so · Nota de E:::::.pe::l!lo 
250185001 2001NE9006l3 
Data de A.ssina::ura: 03/09/2001 

(SICON • 04/09/~001) IS5001·18203·2001NE900050 

EXTRJ..70 DE CCh""VÍh"'"IO Nt' 52/2001 

VJGf:"'\CJ .-\ : At~ 31 d(' _i:.Jihu tk :!OU~. :t l'Ont:tr d:J d~··a de su::~ N' ProcesP.o: !'>S4000017580 1 ~1 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° Ji I ASCOM/MET 

Brasília, 1 O de setembro de 2001. 

Prezados Senhores, 

Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 

por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 

Concorrência 02/2001. 
Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 

das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 

sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. 

À 
ST Marketing Ltda. 
Av. Gabriel Monteiro da Silva, N°1.033 
B. Jardim Paulista 
São Paulo/ SP 

Atenciosamente, 

EVES GONÇALVES 

-
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio no ).6 I ASCOMIMET 

Brasília, 1 O de setembro de 2001. 

Prezados Senhores, 

Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 

por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/2001. 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 
sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. •• ~ . ' • • • ;J ' ! ' '• - ·· · ~ 

À 
CANNES PUBLICIDADE L TDA 
SCS, Qd. 2, Bl.D, no S/601 
Ed .. Oscar Niemeyer 
Brasília- DF. 

• '• :,• I~ ' . 
Atenciosamente, 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISM 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° J ~ I ASCOMIMET 

Brasília, I O de setembro de 200 I. 

Prezados Senhores, 

Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 
por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/2001. 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 

sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de I5 dias. 

À 
Espontânea Comunicações Ltda 
Av. Getúlio Vargas, n° 668-6° andar 
Belo Horizonte- MG. 

C<: ,::. 3 o !... 5. 2 _ ~ o i 

Atenciosamente, 

VES GONÇALVES 

-
!'tOS N• 0312oo~ , C i , 

CPMI - CORREIOS 

0124 Fls.: _____ _ 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° f_!:? /ASCOM/MET 

Brasília, 1 O de setembro de 2001. 

Prezados Senhores, 

Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 
por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/2001. 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 
sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. 

Atenciosamente, 

MARISTELA MED I O NEVES GONÇALVES 
Presidente da Comiss- Especial de Licitação 

À 
JIMENEZ ASSOCIADOS PROPAGANDA LTDA 
Rua Renato Pães de Barros, no 77 
SCS - Quadra 1 - Bloco I- Edifício Central 
Brasília- DF .. Fls.: 01 26 ----

3732 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° J7 I ASCOMIMET 

Brasília, 10 de setembro de 2001. 

Prezados Senhores, 

( Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 

( 

por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/2001. 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 
sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. ·· · ., · · ·~ · ' · · · ·· · 

• ~ ... , l • 
- , ~-~ . 

Atenciosamente, 

Presidente da Comiss- ,Especial de Licitação 

À 
ART.PLAN COMUNICAÇÕES LTDA. 
St. Radio Sul-Qd .. 701 Bl.C- S/333 
Ed. Centro Epresarial 
Brasília- DF. 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° J6 /ASCOM/MET 

Brasília, 10 de setembro de 2001. 

Prezados Senhores, 

Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 
por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/200 I. 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 

sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. 

Atenciosamente, 

MARISTELA MED 
Presidente da Comissã Especial de Licitação 

À 
Speroni Comunicações Ltda 
Rua das Laranjeiras, no 285-casa 08 
Bairro da Laranjeiras 
Rio de J aneiro/RJ. i Fls · Ü 13 O 

/3732 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° iS /ASCOM/MET 

Brasília, 1 O de setembro de 2001. 

Prezados Senhores, 

Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 

por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/2001 . 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 

sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. 

Atenciosamente, 

Presidente da Comissã Especial de Licitação 

À 
Exemplus Comunicações Ltda 
SIG- Qd. 08 -No 2.268 
Brasília- DF. 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

Oficio n° 1Lj IASCOMIMET 

Brasília, 1 O de setembro de 2001 . 

Prezados Senhores, 

( Agradecemos a participação de Vossa Senhoria no certame licitatório, levado a efeito 

( 

por este Ministério, objetivando a contratação dos serviços de agência de publicidade, através da 
Concorrência 02/2001 . 

Tendo em vista que a sua empresa não atingiu a pontuação mínima no julgamento 
das Propostas Técnicas, solicitamos o envio de um portador para retirada do envelope lacrado da 
sua Proposta de Preços, encarecendo que isto ocorra no prazo máximo de 15 dias. ·· . ·' • · ·, . ' . -· · 

MARISTELA 

À 
Asa Comunicações Ltda 
Rua Centauro, no 241 
Bairro Alto Santa Lúcia 
Belo Horizonte/ MG. 

C~- y> :3 r_:) :? ,(; -'--~ _ 5 'l O 

Atenciosamente, 

-
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

PROCESSO n° 58000-000506/2001-98 

Modalidade de Licitação: CONCORRÊNCIA 
Enquadramento: Inciso 111, Art. 22 da Lei 8.666/93. 

RELATÓRIO FINAL DE JULGAMENTO DE PROCEDIMENTOS LICITATÓRIO 

CONCORRÊNCIA 02/2001 

Ao Diretor de Programa da Secretaria Executiva 

Cuidam os autos de contratação de serviços de publicidade, feita por meio de 
Despacho n° 02/ASCOM, procedente da Assessoria de Comunicação Social - ASCOM, 
acostado aos autos do processo, fls. 25. A aludida solicitação foi submetida à aprovação de- -
procedimento licitatório sob a modalidade de Concorrência, consoante do despacho / 
daquela área fls. 25, sendo informado também a disponibilidade de recursos orçamentários, · 
com previsão de gastos da ordem de RS 4.375.750,00 (quatro milhões, trezentos e setenta e ...---/ 
cinco mil, e setecentos e cinqüenta reais), cuja confirmação consta do na Informação n° 
013/2001-COF/SSPOA/SE. 

2. Elaborou-se a seguir, o ato convocatório da Concorrência n° 02/2001 e o futuro 
contrato a ser firmado com o licitante vencedor do certame, sendo submetidos, sob forma de 
minuta, ao exame e aprovação da CONJURIMET, consoante Despacho DEP/SE/MET, 
acostado aos autos fls. 151 . Assinado pelo Presidente da Comissão Especial de Licitação o 
Edital foi objeto de publicação resumida no Diário Oficial de 02/04/01 e divulgado na 
imprensa diária - Jornal Correio Braziliense do dia 09/05/2001, afixado no resumo do Edital 
do Quadro de Avisos localizado no 8° pavimento do Edifício Sede do Ministério e 
disponibilizado integralmente (o edital) no site do Ministério, estabelecendo, previamente o 
dia 25/06/2001 , data para abertura da licitação (recebimento dos envelopes), sendo alterada 
posteriormente para o dia 26/07/2001, conforme fls 242 dos autos do processo, após 
transcorrido trinta e cinco dias determinados pela Lei n° 8.666/93 para a divulgação da 
licitação e distribuição da cópia integral do ato convocatório aos interessados no certame. 

3. Divulgada a Licitação na forma indicada no retro parágrafo, 68 (sessenta e oito) 
empresas manifestaram interesse de contratar com o MET, mediante retirada da cópia do 
Edital, como demonstram comprovantes às fls. 246/339. Nesse quantitativo não estão 
incluídos os licitantes que tiveram acesso ao edital através do "site" do Ministério. 

4. No dia e hora estabelecidos previamente para-o-recebimento dos envelopes contendo 
"DOCUMENTAÇÃO", e "PROPOSTAS TÉCNICAS E DE PREÇOS", acorreram ao certame 
22 (vinte e duas) empresas a seguir identificadas: (1) AGI L PUBLICIDADE L TOA; (2) 
PUBLICS DeM LTDA, (3) FULL JAZZ COMUNICAÇÃO E PROPAGANDA LTDA; (4) MART 
PET COMUNICAÇÃO LTDA; (5) ESPONTÂNEA COMUNICAÇÃO LTDA; (6) SPERONI 
COMUNICAÇÃO INTEGRADA L TOA; (7) PRIME D' BBS PUBLICIADA 11 , . · · +ê 
PLAN COMUNICAÇÃO L TOA; (9) VS PUBLICIDADE LTDA; (10) BRANE _ Q J\ · 

TOTAL LTDA; (11) sT MARKETING LTDA,.; (12) SMPEB coMUNICAÇÃ LTDM 1 3'~ 'As I 
PROPAGANDA ; (14) ASA COMUNICAÇAO LTDA; (15) JW THOMPS N PUB~~ I~I r:t E 

LTDA~ (16) EXEMPLUS COMUNICAÇÃO (RKEi G LT A ;~73 p . : A 'I 
~ . ~. ·-~-·--· -·- ·- -
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PROPAGANDA LTDA; (18) REGISTER PUBLICIDADE; (19) CANNES PU 
NEW COMMBATES COMUNICAÇÃO INTEGRADA LTDA; (21) JIMENE ~ O 
PROPAGANDA L TDA; (22) DNA PROPAGANDA. 'NJW 

6. Transcorrido o prazo r ecursal, p romoveu-se a abertura d a s egunda f ase 
Licitação,onde foram julgadas as Propostas Técnicas e após ter analisado e discutido o 
material apresentado à luz do Edital e dos respectivos briefings, a Comissão chegou aos 
seguintes resultados conforme publicação em D.O.U, de 13 de agosto de 2001: SMP&B 
Comunicação -96,00; DNA Propaganda - 93,71; PEJOTA PROPAGANDA 89,71; JW 
THOMPSON PUBLICIDADE - 88,71; REGISTER PUBLICIDADE - 86,57; MART PET 
COMUNICAÇÃO - 82,86; NEWCOM BATES - 81,36; PRIME DBBS - 76,21; VS 
PUBLICIDADE -75,43; TIA PROPAGANDA- 73,86; BRANEZ COMUNICAÇÃO TOTAL-
73,43; PLUBICIS D&M - 73,14; FULL JAZZ COM. E PROP. - 72,71; ÁGIL PUBLIC. -
70,64. As agências que não atingiram a pontuação mínima: SPERONI COMUNICAÇÃO 
INTEGRADA - 69,86; ST MARKENTING - 69,43; JIMENEZ ASSOC. E PROP. - 67,57; 
CANNES PUBLIC. 6 2, 14; AS A COMUNICAÇÃO - 6 1 ,43; AR TPLAN C OMUN. - 59,21; 
ESPONTÂNEA COMUM. 54,86; EXEMPLUS COMUNICAÇÃO E MARKT. 52,43. 

7. Divulgado o resultado de julgamento da fase de Propostas Técnicas, a 
empresa TIA PROPAGANDA LTDA interpôs recurso que foi denegado conforme fls. 402 
dos autos do processo. Transcorrido o prazo recursal, promoveu-se à abertura dos 
envelopes de propostas de preço das empresas habilitadas, após divulgação junto às 
demais licitantes nos termos do§ 3° inciso 111 do art. 109 da lei n° 8.666/93. 

6. A Comissão Especial de Licitação, após abertura dos envelopes de propostas 
de preços e análise, declarou vencedora do certame a proposta apresentada pela SMP&B 
COMUNICAÇÃO, com 26 pontos, conforme Ata de Abertura das Propostas de Preços fls. . 

AMIR GALDINO DE OLIVEIRA 
Membro 

Brasília, de de 2001. 

Membro 

Relatório Final- Concorrê ~S ~B _ 2 _ 
0 0312005 : tN 
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- MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Secretaria Executiva 

Despacho de Homologação 

Encaminho o presente processo ao Diretor de Programa com vistas à homologação 
da CONCORRÊNCIA no 02/2001 em favor da empresa indicada, na forma abaixo: 

SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA 

RAZÃO SOCIAL 
CNPJ 
ENDEREÇO 

BANCO C/C 

TELEFONE/FAX 
ORGÃO SOLICITANTE 

OBJETO 

S NEVES GONÇALVES 
Especial de Licitação 

SMPB COMUNICAÇAO LTDA 
013 220 78/0001-95 
SBN QUADRA 1 BL-B LT-24 SALA 201 
ED. CNC- BRASÍLIA/DF 
BANCO RURAL (453) AG:0009 
C/C: 06002595-2 
611328 0423/F AX: 328 0319 
ASSESSORIA DE COMUNICAÇAO 
SOCIAL 
SERVIÇO DE PUBLICIDADE 

VALOR:R$ 4.375.750,00 (QUATRO MILHOES, TREZENTOS E SETENTA E CINCO 
MIL E SETECENTOS E CINQÜENTA REAIS) 

Homologo a adjudicação proposta pela Comissão Especial de Licitação 
favorável à empresa SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA, haja vista que os 
atos praticados pela Comissão Especial de Licitação guardam conformidade 
com as disposições da Lei no 8666/93. 

Enca~inhe-se o processo à Coordenação Geral de Orçamento e 
Finanças para emissão de nota de empenho, no valor retro indicado. 

-----~:-----ROS N° 03/2005 • CN 
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SERVIÇO PÚBLica, FEDEttAJ. 

MINISfÉRIO DO FSPORIEE TURISMO 
Secretaria Executiva 
Subsecretaria de Planejamento, Orçamento e Administração 
Coordenação-Geral de Orçamento e Finanças 

DESPACHO no4QG /2001- COF/SPOA. 

Brasília, em 19 de setembro de 2001. 

Assunto: Emissão de Nota de Empenho 
Interessado: Diretor de Programas da Secretaria Executiva 
Processo n° 58000.000506/2001-98 

Foi emitido no SIAFI as no de empenho n° 2001NE000774 e 
2001NE000775, de 18 de setembro de 2001, m fa or da Empresa SM&B Comunicação 
Ltda, destinado a atender despesas com a pres ção d ; serviços de brifting de publicidade, 
para suprir as necessidades deste Ministério, con o ' e despacho do Senhor Diretor de 
Programas da Secretaria Executiva. 

ROS N• 03t2ooT·ÇN . 
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SERVICO PUBLICO FEDERAL 
SIAFI - SISTEMA INTEGRADO DE ADMINISTRACAO FINANCEIRA DO ~~~~~~~~ 

EMISSAO 
EMITENTE 
CN_PJ 
ENDERECO 
MUNICIP!O: 

CREDOR 0132207810001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 
ENDERECO RUA INCONFIDENTES 1190 7 ANDAR FUNCIONARIOS 
MUNICIPIO: 4123 - BELO HORIZONTE UF: MG CEP: 30140-120 

OBSERVACAO I FINALIDADE 
EMPENHO PARA PUBLICIDADE. 

CLASS : 1 51101 23131075220170063 078255 0100000000 339039 000000 
TIPO : ESTIMATIVO MODALIDADE DE LICITACAO: NAO SE APLICA 

(~PARO: INCISO: PROCESSO: 58000.00050612001-98 
··--úF IMUNICIPIO BENEFICIADO: DF I 9701 

ORIGEM DO MATERIAL 
REFERENCIA DA DISPENSA 

VALOR EMPENHO 700.752,00 
SETECENTOS MIL, SETECENTOS E CINQUENTA E DOIS REAIS************************* 
**************************************************************************** 
**************************************************************************** 

ESPECIFICACAO DO MATERIAL OU SERVICO 

ITEM: 001 VALOR DO ITEM : 

IMPORTANCIA QUE SE EMPENHA DESTINADO A ATENDER DESPESAS COM 
DE PUBLICIDADE. 

700.752,00 

FINGI AGENCIA 

T O T A L 

, ) A~~~~r-
. -----------------------~--

MARCO ANTONIO DE OLIVEIRAf 

\ 
700.752,00 

DA FONSECA 

RÓSNo-OJ/2005 . ~__, . 
CPMI - COR-RE/OS 
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SERVICO PUBLICO FEDERAL 
SIAFI - SISTEMA INTEGRADO DE ADMINISTRACAO FINANCEIRA DO 

EMISSAO 
EMITENTE 
CNPJ 
ENDERECO 
MUNICIPIO: 

N O T A D E E M P E N H O 

18Set01 NUMERO: 2001NE000775 ESPECIE: EMPENHO DE DESPES 
180002100001 - SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
0297309110001-77 FONE: (061) 217-19241217-1918 
ESP~ADA DOS MINISTERIOS BLOCO A8. ANDAR - SALA 829 
9701 - BRASILIA UF: DF CEP: 

CREDOR 0132207810001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 
ENDERECO : RUA INCONFIDENTES 1190 7 ANDAR FUNCIONARIOS 
MUNICIPIO: 4123 - BELO HORIZONTE UF: MG CEP: 30140-120 

OBSERVACAO I FINALIDADE 
EMPENHO PARA PUBLICIDADE. 

CLASS : 1 51101 23695041416300320 246468 0100000000 339039 000000 
( TIPO : ESTIMATIVO MODALIDADE DE LICITACAO: NAO SE APLICA 
(~~PARO: INCISO: PROCESSO: 58000.00050612001-98 

·VUFIMUNICIPIO BENEFICIADO: DF I 9701 
ORIGEM DO MATERIAL 
REFERENCIA DA DISPENSA 

VALOR EMPENHO 1.146.656,00 
UM MILHAO, CENTO E QUARENTA E SEIS MIL, SEISCENTOS E CINQUENTA E SEIS REAIS* 
**************************************************************************** 
**************************************************************************** 

ESPECIFICACAO DO MATERIAL OU SERVICO 

ITEM: 001 VALOR DO ITEM : 

IMPORTANCIA QUE SE EMPENHA DESTINADO A ATENDER DESPESAS CO 
DE PUBLICIDADE. 

1.146. 656,00 

BRIEFING/AGENCIA 
I \ 

T O T A L 

( \.) ~~~~~-
~~~co ANTONIO DE OLIV~i~~ 

/ . 

) 1.146. 656,00 

~o~ Ni 03!2bo~ . Cl\i 
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COMUNICAÇÃO 

PROCURAÇÃO 

OUTORGANTE: 

SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA, INSCRITA NO CNPJ SOB O N.0 01.322.078/0001-
95 , COM SEDE À RUA DOS INCONFIDENTES N.0 1190, 7° ANDAR, BAIRRO 
FUNCIONÁRIOS EM BELO HORIZONTE , MINAS GERAIS , NESTE ATO 
REPRESENTADA POR RENILDA MARIA SANTIAGO FERNANDES DE SOUZA , 
SÓCIO I NATURAL DE BELO HORIZONTE I BRASILEIRA I CASADA I PEDAGOGA I 

RESIDENTE E DOMICILIADA A RUA CASTELO DE FEIRA , N.0 122 , BAIRRO 
BANDEIRANTES- BH-MG , PORTADORA DE CÉDULA DE IDENTIDADE N.0 MG 
2.696.760, SSP/MG E DO CIC N.0 492.881.806-72 E CRISTIANO DE MELLO PAZ, 
SÓCIO I NATURAL DE BELO HORIZONTE I BRASILEIRO I CASADO I 

PUBLICITÁRIO , RESIDENTE E DOMICILIADO A RUA SÃO PAULO N.0 2344 APTO 
501, BAIRRO LOURDES- BH/MG, PORTADOR DA CÉDULA DE IDENTIDADE N.0 

M 116.640, SSP/MG E DO CIC N.0 129.449.476-72 . 

OUTORGADO: 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE I NATURAL DE SETE LAGOAS I BRASILEIRO I 

SEPARADO, PUBLICITÁRIO, PORTADOR DA CARTEIRA DE IDENTIDADE N.0 

681255 SSP/DF I CPF 244135001-30 I COM ENDEREÇO RESIDENCIAL SQS 316 -
BLOCO G - APTO 606 - BRASÍLIA - DF 

OBJETO : REPRESENTAR A OUTORGANTE NA CONCORRÊNCIA N.0 02/2001 -
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PODERES: 

APRESENTAR DOCUMENTAÇÃO E PROPOSTAS, PARTICIPAR DAS SESSÕES 
PÚBLICAS DE ABERTURA DE DOCUMENTOS DE HABILITAÇÃO E DE 
PROPOSTAS I ASSINAR AS RESPECTIVAS ATAS I REGISTRAR OCORRÊNCIAS I 

FORMULAR IMPUGNAÇÓES , INTERPOR RECURSOS 1 RENUNCIAR AO DIREITO 
DE RECURSO , RENUNCIAR AO RECURSO INTERPOSTO E ASSINAR TODOS OS 
A TOS E QUAISQUER DOCUMENTOS INDISPENSÁVEIS AO BOM E FIEL 
CUMPRIMENTO DO PRESENTE MANDATO . 

HORIZONTE I 2~#JULHO DE 2001 

·~ ~ !<~ ... 
~,0 SMP&B COMUNICAÇÃO L TOA \v\0 

., o~ ~· 
\o, ROS Na 0312005 • CN 

· Q~-1 · PMI _CORREIOS 
O PAZ . ~NJLDA-MARI O FERNAN6ESbÃ $)ll.I..D. 

SÓCIO QUOTISTA \) llf f..i 

\ Fls .: 

:_\ ~732 
BELO HORIZONTE- RUA INCONFIDEN TES, 1.190- 6°, 7° E 8° ANDA RES . I) o c: ............ .. -

C EP 30140-120 - TEL. (31) 3262-3400- FAX (31) 3262-3413 
E-MAIL: SMPB@SMPB.COM.BR 

BRA SÍLIA- S BN- QUADRA 1 -BLOCO B - L OTE 24- SALA 201 
ED. CNC- CEP 70040-000- T EL . (61) 328-D423- FAX (61) 328-{)319 

E-MAIL: SMPB-DF®UOL .COM.BR 



LIVRO No 854-P 
FLS. 055 

ESTADO DE MINAS GERAIS 

COMARCA DE BELO HORIZONTE 

MUNICÍPIO DE BELO HORIZONTE :.;/ . mr .? 
SERVIÇO NOTARIAL DO 1° OFÍCIO DE NOTAS <'{ , '·-

.--------~TA~B~ELIÃO JOÃO MAURÍCIO VILLANO FERRAZ· 

PROCURAÇÃO BASTANTE 

QUE FAZ, SMP & B 

COMUNICAÇÃO LTDA, na 

forma abaixo: -=-=-=-=-=--=-

S A I B A M quantos esta virem, , 

que no ano do nascimento de Nosso Senhor Jesus Cristo, de dois 

mil (2000), aos quatorze (14) dias do mês de junho, nesta cidade 

de Belo Horizonte, capital do Estado de Minas Gerais, República 

Federativa do Brasil, à rua Goiás, 187, perante mim, Tabelião, 

compareceu(ram) como Outorgante(s): SMP & B 

COMUNICAÇÃO LTDA, inscrita no CGC/MF sob o no 

01.322.078/0001-95, neste ato representada por Cristiano de 

Mello Paz, CI. M-116.640-SSP/MG, CPF 129.449.476-72, e 

Ramon Hollerbach Cardoso, CI. M-660.231-SSP/MG, CPF · 

143.322 .. 2.1 6-72; identificado (a)(s) conforme documentos . 

apresentados do que dou fé. E, então pelo (a)(s) Outorgante(s) me 

foi dito que, por este público instrumento nomeia(m) seu(ua)(s) 

bastant~(s) Procurador (a)(es): RODRIGO OTÁVIO 

CAPDEVILLE, brasileiro, separado, publicitário, CI. 681.255-

SSP/DF, CPF 244.135.001-30, a quem confere poderes para 

representar a outorgante em concorrências públicas, podendo 

para tanto o dito procurador apresentar propostas, participar de 

sessões públicas de abertura de documentos de habilitação e de 

propostas, assinar as respectivas atas, registrar ocorrências, 

formular impugnações, interpor recursos, renunciar ao direito de 

recurso e assinar todos os atos e quaisquer documentos 

) 

indispensáveis ao bom e fiel cumprimento do presente mandato. r~::t-:-:i:-:-+--1--­

Assim o disse(ram) do que dou fé e lhe(s) fiz esta em razão do 

'01 3 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Secretaria Executiva 

MET/DP/SE, em 20 de setembro de 2001. 
Referência: Processo: 58000.000506/2001-98. 
Assunto: Briefing para licitação de agência de publicidade. 

Ao Senhor Assessor Especial do Ministro 
Dr. ROSTON NASCIMENTO 

De ordem do Senhor Diretor de Programa da Secretaria Executiva, 
estamos encaminhando o presente processo inicial, Volume I- Parte I, Volume I 
- Parte 11 e Volume 11, conforme solicitado. 

. ROS N' OJ/2005 • CN 
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Ministério do Esporte e Turismo 

SIASG,SICON,CONTRATO,CONCONT ( CONSULTA CONTRATO )----~-----------------
DATA: 03/10/2001 HORA: 11:16 : 14 USUÁRIO : ANASTáCIA 
UASG ~ 18~002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

CONTRATO N. 00031/2001 REFERENTE A CONCORRÊNCIA 00002/20 

SITUAÇÃO A PUBLICAR 
Objeto: Prestação de Serviços de Publicidade. 

PUBLICAÇÃO NO DOU: 04/10/2001 
EMPENHO REFERENTE AO CONTRATO COM A IMPRENSA NACIONAL 

ug: 180002 gestão : 1 empenho: 2001 NE 000044 

PF3=SAI PF12=RETORNA 

l 
l 



o 

Ministério do Esporte e Turismo 

SIASG,SICON,CONTRATO,IALCONT ( INCLUI/ALTERA CONTRATO ) ________ _ 
DATA: 03/10/2001 HORA: 11:15:31 USUÁRIO: ANASTáCIA 
UASG ..., 18-0002 - SUBSECRET . DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

D A D O S O R Ç A M E N T Á R I O S 

UG GESTÃO NOTA EMPENHO 

180002 00001 2001 NE 000774 
1 80002 00001 2001 NE 000775 

2001 NE 
2001 NE 
2001 NE 
2001 NE 
2001 NE 
2001 NE 
2001 NE 

2001 NE 

2001 NE 

2001 NE 
2001 NE 

PF1=AJUDA PF3=SAI PF12=RETORNA 

FtQS N° 03/2005 ' CN 
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Ministério do Esporte e Turismo 

SIASG, SICON, CONTRATO, IALCONT ( INCLUI/ALTERA CONTRATO ) ________ _ 
DATA : . 03/10/2001 HORA: 11:15:35 USUÁRIO : ANASTáCIA 
UASG -. 180002 - SUBSECRET . DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

D A D O S O R Ç A M E N T Á R I O S 

UG GESTÃO NOTA EMPENHO DATA PROG TRABALHO FONTE REC NAT . DE 

180002 00001 2001 NE 000774 18092001 23131075220170063 0100000000 339039 
180002 00001 2001 NE 000775 18092001 23695041416300320 0100000000 339039 

PF1=AJUDA PF3=SAI PF12=RETORNA 

RuS N• 03/2005 • Ct-.. 
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Ministério do Esporte e Turismo 

SIASG, SICON, CONTRATO, IALCONT ( INCLUI/ALTERA CONTRATO ) ---------
DATA: 03/10/2001 HORA: 11:15:48 USUARIO: ANASTáCIA 
UASG • 180002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

Se você concluiu a entrada de dados e a mesma está 

pronta para ser PUBLICADA, confirme a transação. 

CONFIRMA TRANSACAO 
PF1=AJUDA 

c (C-CONFIRMA, N-NAO CONFIRMA) 

: ~os N' 0312oos :c, , .. 

Data: 03Tfõ/'1 Hora: 11:18:47 Págrna: 1 

: CPMioltS:L 
1 3732 
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Ministério do Esporte e Turi smo 

SIASG I SICON I CONTRATO I CONCONT ( CONSULTA CONTRATO ) -----------
DATA: 03/10/2001 HORA: 11:16:28 USUARIO: ANASTáCIA 
UASG :-180002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

NUMERO DO PROCESSO : 58000000506200198 CONTRATO NUMERO 00031/200 
FUNDAMENTO LEGAL: Artigo 23 Inciso II alínea C 
da lei 8666/93. 

CNPJ/CPF CONTRATADO: 01322078/0001-95 
Contratado : SMP&B COMUNICACAO LTDA 

CNPJ DO CONTRATANTE: 02961362/0001-74 
Contratante: MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO 

QT PESSOAL 
VALOR GLOBAL 
EXEC. SERVICO 

4.375.750100 VALOR PARCELA: 

DT. VIGENCIA 31/12/2001 a 31/12/2002 
DATA ASSINATURA: 20/09/2001 

PF3=SAI PF12=RETORNA 

EX. CONTINUA : NAO 

ROS N° 03/2005 . CN 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

CONTRATO N° 3112001-MET 

CONTRATO DE PRESTAÇÃO DE 
SERVIÇOS DE PUBLICIDADE, QUE 
ENTRE SI CELEBRAM A UNIÃO, 
ATRAVÉS DO MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO - MET, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO 
LTDA., NA FORMA ABAIXO: 

A UNIÃO, representada pelo MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO -
MET, inscrito no CNPJ/MF sob o n°, 02.961.362/0001-74, com sede na Esplanada dos 
Ministérios -Bloco "A"- 7° andar, em Brasília- DF, CEP: 70.054- 900, doravante denominado 
CONTRATANTE, neste ato representado por seu Diretor de Programa, o Senhor JÚLIO 
CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA, portador da Cédula de Identidade no 137.071, expedida pela 
Secretaria de Segurança Pública do Estado do Distrito Federal, e do CPF 311.739.691-87, 
residente e domiciliado em Brasília-DF, e a empresa SMP&B Comunicação Ltda, inscrita no 
CNPJIMF n° 01.322.078/0001-95, com sede no Setor Bancário Norte - Quadra- 1 Bloco B 
Edificio Confederação Nacional do Comércio, doravante denominada CONTRATADA, neste 
ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE, portador da Cédula de 
Identidade no 681255, expedida pela Secretaria de Segurança Pública do Estado do Distrito 
Federal, e do CPF no 244135001-30, residente e domiciliado na Super Quadra Sul 316 Bloco G 
Apt0 606, celebram este CONTRATO DE PRESTAÇÃO DE SERVIÇOS DE 
PUBLICIDADE, cujo regime é o de empreitada por preço unitário, objeto da Concorrência no 
02/2001, Processo n° 58000.000506/2001-98 autorizado mediante o ato homologatório, com 
sujeição à Lei n°~e 21 de junho de 1993, com as alterações da Lei no 8.883, de 8 de junho 
de 1994 e Lei no 9.648, de 27 de maio de 1998, com sujeição, também, a Lei 8.078, de 11 
setembro de 1990 e Decreto no J....:.~~~ de 9 de janeiro de 2001, e modificações posteriores, a Lei 
no 4.680, de 18 de junho de 1965, do Decreto no 57.690, de 1 o de fevereiro de 1966, do Decreto 
n° 3.296, de 16 de dezembro de 1999, do Decreto n° 2.262, de 26 de junho de 1997, do Decreto 
n~::222,-De-G9-dej-aneiro de 2001; da Instrução Normativa no 5, de 21 de julho de 1995, do ex-/ 
Ministério da Administração Federal e da Reforma do Estado, das Instruções Normativas n°s2: -
de 27 de abril de 1993, n/ 7; de 13 de novembro de 1995, 16, de 13 de julho de 1999, e 20, de 27 
de setembro de 2000, todas da Secretaria de Comunicação de Goyema. da--Presidência da 

República, mediante as cláusulas e condições seguintes: ?~,;_·_ 0~~1"
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1.1 O presente contrato reger-se-á pelas disposições da Lei n° 8.666, de 21.06.93, e 
modificações posteriores, da Lei no 4.680, de 18.06.65, do Decreto n° 3.296, de 16.12.99, do 
Decreto no 57.690, de 01.02.66, do Decreto no 2.262, de 26.06.97, e das Instruções Normativas n° 
7, de 13.11.95, n° 16, de 13.07.99, e no 20, de 27.09.00, todas da Secretaria de Comunicação de 
Governo da Presidência da República. 

1.2 Independentemente de transcrição, passam a fazer parte deste contrato - e a ele se 
integram em todas as cláusulas, termos e condições aqui não expressamente alterados - o Edital 
da Concorrência no 02/2001 e seus anexos, bem como as Propostas Técnica e de Preços. .-- --· · 

2.1 Constitui objeto deste contrato a prestação de ..serviços_ de. publicidade _ dº--
CONTRA T ANTE, compreen~ o estudo, a concepção, a execução e a distribuição de 
campanhas e peças publicitárias, o assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de 
imprensa, relações públicas, promoção e patrocínios, o desenvolvimento de pesquisas de 
mercado e de opinião e de produtos e serviços, a elaboração e registro de marcas, expressões de 
propaganda, logotipos e de outros elementos de programação visual, a organização de eventos, o 
planejamento e montagem de estandes em feiras e exposições e os demais serviços destinados ao 
atendimento das necessidades de comunicação do CONTRATANTE. 

3.1 O presente contrato terá vigência a partir do dia da sua assinatura até 31.12.2001. 

3.2 A juízo das partes contratantes, este contrato poderá ser prorrogado até 31.12.2002 
e por períodos subseqüentes, limitada sua vigência, no total, a sessenta meses, nos termos do 
inciso li do art. 57 da Lei no 8.666/93. 

4.1 Os recursos para execução dos serviços contratados são estimados em R$ 
4.375.752,00 (quatro milhões trezentos e setenta e cinco mil, setecentos e cinqüenta e dois reais). 
Para o presente exercício estão consignado, na forma a seguir, o valor de R$ 1.847.408,00 (um 
milhão oitocentos e quarenta e sete mil, quatrocentos e oito reais) con:6 - N; ~N'ípffi!io, 
do tipo estimativo, n° 2001NE000774, Programa de Trabalho: 231310 ~ t' Q R~n o 
de Despesa 33.90.39, emitida em 18/09/2001 no valor de R$ 700. 52,00 (setecentos m 1 
setecentos e cinqüenta e dois reais) e 2001NE000775, Progr ma dn nb}lho o 
23695041416300320, Element? de Despesa 33.90.39 emitida em 18/0 fWOl ~ or de R (f 
1.146.656,00 (um milhão cento e quarenta e seis mil, seiscentos e cinqüe a e~ a~). 

i .. L. 

4.2 Se o CONTRATANTE optar pela prorrogação deste Co ,tftlm, os recursos par . 
execução dos serviços referentes ao exercício de 2002 estarão ~onstgnados nã -dõiãçãõ ~ 
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4.3 Se em exercícios futuros o CONTRATANTE optar pela prorrogação do Contrato, 
os recursos u_ara .a execução dos serviços estarão consignados na dotação orçamentária a ser 
informada mediante termo aditivo, após a aprovação dessa dotação no orçamento do respectivo 
exercício. 

4.4 O CONTRATANTE se reserva o direito de, a seu critério, utilizar ou não a 
totalidade das verbas previstas. 

5.1 Constituem obrigações da CONTRATADA, além das demais previstas neste 
contrato ou dele decorrentes: 

5.1.1 Operar como uma organização completa e fornecer serviços de elevada qualidade. 

5.1.2 Realizar - com seus próprios recursos ou, quando necessário, mediante a 
contratação de terceiros -todos os serviços relacionados com o objeto deste contrato, de acordo 
com as especificações estipuladas pelo CONTRATANTE. 

5.1.3 Centralizar o comando da publicidade do CONTRATANTE em Brasília, onde, 
para esse fim, manterá escritório. A seu critério, a CONTRATADA poderá utilizar-se de sua 
matriz ou de seus representantes em outros Estados para serviços de criação e de produção ou 
outros complementares ou acessórios que venham a ser necessários, desde que garantidas as 
condições previamente acordadas. 

5.1.3.1 A CONTRATADA deverá comprovar, no prazo máximo de trinta dias corridos, a contar 
da data da assinatura deste instrumento, que possui, em Brasília, estrutura de atendimento 
compatível com o volume e a característica dos serviços a serem prestados à CONTRATANTE. 

5.1.4 Utilizar os profissionais indicados para fins de comprovação da capacidade de 
atendimento (Proposta Técnica da concorrência que deu origem a este ajuste) na elaboração dos 
serviços objeto deste contrato, admitido sua substituição por profissionais de experiência 
equivalente ou superior, desde que previamente aprovada pelo CONTRATANTE. 

5.1.5 Envidar esforços no sentido de obter as melhores condições nas negociações junto 
a terceiros e transferir, integralmente, ao CONTRATANTE descontos especiais (além dos 
normais, previstos em tabelas), bonificações, reaplicações, prazos especiais de pagamento e 
outras vantagens. 

MOI 1'11 6312005 ... \.- , -
5.1.5.1 O desconto de antecipação de pagamento será i al~@Mb - ~:fiift8o - ao 
CONTRATANTE, caso este venha a saldar compromisso antes do pr o estipultf1 5 2 I 

F~. : I 

5.1.6 Negociar sempre as melhores condições de preço, at os percentuais mãxi[nos 
constantes dos itens 8.2 e 8.3, da Cláusula Oitava, para os direitos au orais de imagem e so de 
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voz (atores e modelos) e sobre obras consagradas, nos casos de reutilizações de 
publicitárias do CONTRATANTE. 

5.1.7 Fazer cotação de preços para todos os serviços de terceiros e apresentar, no 
mínimo, três propostas, com a indicação da mais adequada para sua execução. 

-5.1.7.1 Se não houver possibilidade de obter três propostas, a CONTRATADA deve apresentar 
as justificativas pertinentes, por escrito. 

5.1.8 Obter a aprovação prévia do CONTRATANTE, por escrito, para assumir despesas ( 
de produção, veiculação e qualquer outra relacionada com este contrato. J 

5.1.9 Submeter a subcontratação de terceiros, para a execução de serviços objeto deste ·~ 
contrato, à prévia e expressa anuência do CONTRATANTE. _; 

5.1.9.1 Nesses casos, a CONTRATADA permanece com todas as suas responsabilidades 
contratuais perante o CONTRATANTE. 

5.1.9.2 A contratação de serviços ou compra de material de empresas em que a CONTRATADA 
ou seus funcionários tenham, direta ou indiretamente participação societária, ou qualquer vínculo 
comercial, somente poderá ser realizada após comunicar ao CONTRATANTE esse vínculo e 
obter sua aprovação. 

5.1.10 Produzir, de IniCIO, após a respectiva aprovação do serviço pelo 
CONTRATANTE, uma cópia Betacam e uma cópia VHS de cada filme para TV, uma cópia, em 
fita cassete, de spots e jingles de rádio, um fotolito e duas provas de fotolito de peças para 
revistas ou jornais. 

5.1.11 Orientar a produção e a impressão das peças gráficas (folhetos, cartazes, mala-
direta, etc.) aprovadas pelo CONTRATANTE. 

5.1.11.1 No caso de necessidade de segunda tiragem, o CONTRATANTE poderá, a seu 
critério, optar pela contratação junto a terceiros, sob sua própria orientação. 

5.1.11 .2 A quantidade de material a ser utilizado na veiculação só será definida após a 
aprovação da mídia pelo CONTRATANTE e sua reprodução dar-se-á a partir das peças 
mencionadas no item 5.1.10. 

5.1.12 Entregar ao CONTRATANTE, até o dia 1 O do mês subseqüente, um relatório das 
despesas de produção e veiculação autorizadas no mês anterior e um relatório dos serviços em 
andamento, estes com os dados mais relevantes para uma avaliação de seu estágio. 

5.1.13 Registrar em Relatórios de Atendimento toG<aiSS-I!i!tBB~Fetlflt~rl€!fonemas de 
serviço entre o CONTRATANTE e a CONTRATADA, com §@e~~ '&b~~tb!f~ sparentes os 
entendimentos havidos e também para que ambos tome as providências ne essárias ao 
desempenho de suas tarefas e responsabilidades. 

5.1.13.1 Esses relatórios deverão ser enviados pela CO 
até o prazo máximo de dois dias úteis após a realização do co 
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5.1.13.2 Se houver incorreção no registro dos assuntos tratados, o CONTRATAr~~fi~~ 
. solicitará a necessária correção, no prazo máximo de dois dias úteis, a contar da data 
recebimento do respectivo relatório. 

5.1.14 Tomar providências, imediatamente, em casos de alterações, rejeições, 
cancelament2s ~u interrupções de um ou mais serviços, mediante comunicação do 
CONTRATANTE, respeitadas as obrigações contratuais já assumidas com terceiros e os 
honorários da CONTRATADA pelos serviços realizados até a data dessas ocorrências, desde que 
não causadas pela própria CONTRATADA ou por terceiros por ela contratada. 

5.1.15 Só divulgar informações acerca da prestação dos serviços objeto deste contrato, 
que envolva o nome do CONTRATANTE, mediante sua prévia e expressa autorização. 

5.1.16 Prestar esclarecimentos ao CONTRATANTE sobre eventuais atos ou fatos 
desabonadores noticiados que envolvam a CONTRATADA, independentemente de solicitação. 

5.1.17 Submeter previamente ao CONTRATANTE a eventual caução ou utilização deste 
contrato em qualquer operação financeira. 

5.1.18 Manter, durante a execução do contrato, todas as condições de habilitação 
exigidas na concorrência que deu origem a este ajuste. 

5.1.19 Cumprir todas as leis e posturas, federais, estaduais e municipais pertinentes e 
responsabilizar-se por todos os prejuízos decorrentes de infrações a que houver dado causa, bem 
assim, quando for o caso, a legislação estrangeira com relação a trabalhos realizados ou 
distribuídos no exterior. 

5.1.20 Cumprir a legislação trabalhista e securitária com relação a seus funcionários e, 
quando for o caso, com relação a funcionários de terceiros contratados. 

5.1.21 Assumir, com exclusividade, todos os impostos e taxas que forem devidos em 
decorrência do objeto deste contrato, bem como as contribuições devidas à Previdência Social, 
encargos trabalhistas, prêmios de seguro e de acidentes de trabalho e outras despesas que se 
fizerem necessárias ao cumprimento do objeto pactuado . 

5.1.22 Responsabilizar-se por recolhimentos indevidos ou pela omissão total ou parcial 
nos recolhimentos de tributos que incidam ou venham a incidir sobre os serviços contratados. 

5.1.23 Apresentar, quando solicitado pelo CONTRATANTE, a comprovação de estarem 
sendo satisfeitos todos os seus encargos e obrigações trabalhistas, previdenciários e fiscais. 

5.1.24 Administrar e executar todos os contratos, tácitos ou expreSSQ.§, firmados com ·~ 
terceiros, bem como responder por todos os efeitos desse ~W~~e ~1't 1 

iros e o próprio 
CONTRATANTE. R CPMI - CORREIOS 

5.1.24.1 Em casos de subcontratação de terceiros ara a e:fil~o~ total ou parcial, de cf 
serviços estipulados neste instrumento, exigir dos eventuai Elfutratados, no quéC uber, a mesma 
condição do presente contrato. ~ 
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5.1.25 

5.1.25.1 A infração a este dispositivo implicará a resctsao imediata deste contrato e 
sujeitará a CQNTMTADA às penas da Lei n" 9.279, de 14.05.96, e às indenizações das perdas e 
danos previstos na legislação ordinária. 

5.1.26 Responder perante o CONTRATANTE e terceiros por eventuais prejuízos e 
danos decorrentes de sua demora ou de sua omissão, na condução dos serviços de sua 
responsabilidade, na veiculação de publicidade ou por erro seu em quaisquer serviços objeto 
deste contrato. 

5.1.27 Responsabilizar-se por quaisquer ônus decorrentes de omissões 
elaboração de estimativa de custos e que redundem em aumento de despesas 
descontos para o CONTRATANTE. 

ou erros na / 
ou perda de ~ 

.J 

Ü 5.1.28 Responsabilizar-se pelo ônus resultante de quaisquer ações, demandas, custos e 
despesas decorrentes de danos causados por culpa ou dolo de seus empregados, prepostos e/ou 
subcontratados, bem como obrigar-se por quaisquer responsabilidades decorrentes de ações 
judiciais que lhe venham a ser atribuídas por força de lei, relacionadas com o cumprimento do 
presente contrato. 

5.1.28.1 Se houver ação trabalhista envolvendo os serviços prestados, a CONTRATADA 
adotará as providências necessárias no sentido de preservar o CONTRATANTE e de mantê-lo a 
salvo de reivindicações, demandas, queixas ou representações de qualquer natureza e, não o 
conseguindo, se houver condenação, reembolsará ao CONTRATANTE as importâncias que este 
tenha sido obrigado a pagar, dentro do prazo improrrogável de dez dias úteis a contar da data do 
efetivo pagamento. 

5.1.29 Responder por qualquer ação judicial movida por terceiros com base na legislação 
de proteção à propriedade intelectual, direito de propriedade ou direito autoral, relacionada com 
os serviços objeto deste contrato. 

Constituem obrigações do CONTRATANTE, além das demais previstas neste 
contrato ou dele decorrentes: 

6.1.1 Cumprir todos os compromissos financeiros assumidos com a CONTRATADA; 

6.1.2 Comunicar, por escrito, à CONTRATADA, toda e qualquer orientação acerca dos 
servtços, excetuados os entendimentos orais determinados pela urgência, que deverão ser 
confirmados, por escrito, no prazo de vinte quatro horas úteis; 

6.1.3 Fornecer e colocar à disposição da CONT 
informações que se fizerem necessários à execução dos serviços; 

ROS N° 03/2005 • CN 
CEMI - CORREIOS! 

.A:VA tooos os e e 

0155 
6.1.4 Proporcionar condições para a boa execução dos s rviços; 
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6.1.6 Notificar a CONTRATADA, por escrito e com antecedência, sobre multas, 
penalidades e..9uat~quer débitos de sua responsabilidade. 

7.1 O CONTRATANTE fiscalizará a execução dos serviços contratados e verificará o 
cumprimento das especificações técnicas, podendo rejeitá-los, no todo ou em parte, quando não 
corresponderem ao desejado ou especificado. 

7.1.1 A fiscalização deste Contrato será exercida por um representante do 
CONTRATANTE, ao qual competirá dirimir as dúvidas que surgirem na sua execução, 
podendo sustar ou rejeitar os serviços em desacordo com este Contrato. 

7.2 A fiscalização pelo CONTRATANTE em nada restringe a responsabilidade, 
única, integral e exclusiva, da CONTRATADA pela perfeita execução dos serviços. 

~.3 A CONTRATADA somente poderá executar qualquer tipo de serviço após a 
~provação formal do CONTRATANTE. 

7.4 A não-aceitação de algum serviço, no todo ou em parte, não implicará a dilação 
do prazo de entrega, salvo expressa concordância do CONTRATANTE. 

7.5 A CONTRATADA adotará as providências necessárias para que qualquer serviço, 
incluído o de veiculação, considerado não aceitável, no todo ou em parte, seja refeito ou 
reparado, as suas expensas e nos prazos estipulados pela fiscalização. 

7.6 A aprovação dos serviços executados pela CONTRATADA ou por seus 
subcontratados não a desobrigará de sua responsabilidade quanto à perfeita execução dos 
serviços contratados. 

7.7 A ausência de comunicação por parte do CONTRATANTE, referente a 
irregularidade ou falhas, não exime a CONTRATADA das responsabilidades determinadas neste 
contrato. 

7.8 A CONTRATADA permitirá e oferecerá condições para a mais ampla e completa 
fiscalização, durante a vigência deste contrato, fornecendo informações, propiciando o acesso à 
documentação pertinente e aos serviços em execução e atendendo às observações e exigências 
apresentadas pela fiscalização. 

7.9 A CONTRATADA se obriga a permitir . qu~·R<!~ ~E!J.t~;iffl~~a do ir! 
CONTRATANTE e/ou auditoria externa por ele indicada tenham abe~~~ tp ·~.tl:~§U entos i 

que digam respeito aos serviços prestados ao CONTRATANTE. , 

f
n 0156 . 

7.10 Ao CONTRATANTE é facultado o acompanhament <1b too.&s-&s-seFViçes bjeto h, 
deste contrato, juntamente com representante credenciado pela CON RA T ADA. r~ 
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-7.11 O CONTRATANTE realizará, semestralmente, avaliação da qualidade do 
atendimento, do nível técnico dos trabalhos e dos resultados concretos dos esforços de 
comunicação sugeridos pela CONTRATADA, da diversificação dos serviços prestados e dos 
beneficios decorrentes da política de preços por ela praticada. 

-7.1L1 A avaliação semestral será considerada pelo CONTRATANTE para aquilatar a 
necessidade de solicitar à CONTRATADA que melhore a qualidade dos serviços prestados; para 
decidir sobre a conveniência de renovar ou, a qualquer tempo, rescindir o presente contrato; para 
fornecer, quando solicitado pela CONTRATADA, declarações sobre seu desempenho, a fim de 
servir de prova de capacitação técnica em licitações. 

8.1 Pelos serviços prestados, a CONTRATADA será remunerada da seguinte forma: 

8.1.1 Honorários de 10% (dez por cento) referentes à produção de peças e materiais cuja 
distribuição não proporcione à CONTRATADA o desconto de agência concedido pelos veículos 
de divulgação, de que trata o item 9.1, incidentes sobre os custos comprovados e previamente 
autorizados de serviços realizados por terceiros, com a efetiva intermediação da 
CONTRATADA. 

8.1.1.1 Esses honorários serão calculados sobre o preço líquido, assim entendido o preço 
efetivamente faturado, dele excluído o valor dos impostos cujo recolhimento seja de competência 
da CONTRATADA. 

8.1.2 Honorários de 5% (cinco por cento) incidentes sobre os custos comprovados e 
previamente autorizados de outros serviços realizados por terceiros, com a efetiva intermediação 
da CONTRATADA, referentes ao assessoramento e apoio na execução de ações de assessoria de 
imprensa, relações públicas, promoção e patrocínios, ao desenvolvimento de pesquisas de 
mercado e de opinião e de produtos e serviços, à elaboração e registro de marcas, expressões de 
propaganda, logotipos e de outros elementos de programação visual, à organização de eventos, 
ao planejamento e montagem de estandes em feiras e exposições e aos demais serviços 
destinados ao atendimento das necessidades de comunicação do CONTRATANTE. 

8.1.2.1 Esses honorários serão calculados sobre o preço líquido, assim entendido o preço 
efetivamente faturado, dele excluído o valor dos impostos cujo recolhimento seja de competência 
da CONTRATADA. 

8.1.3 50% (cinqüenta por cento) dos valores previstos na tabela de preços do Sindicato 
das Agências de Propaganda do Distrito Federal, a título de ressarcimento dos custos internos 
dos trabalhos realizados pela própria CONTRATADA. 

8.1.3.1 Os layouts reprovados não serão cobrados pela CONTRA ~~~~ MI~Q~~ , ~ " 
CPMI - CORR!!IôS 

8.2 Na reutilização de peças por período igual ao inic almente pD~ o p rcentual 
máximo sobre cachê original a ser pago pelo CONTRATAN ~B- ~ ato dei s, pelos} 
direitos de uso de imagem e som de voz, será de 50% (cinqüenta or cento). ~ 
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8.3 Na r~utilização de peças por período igual ao inicialmente pactuado, o percentual 
máximo sobre o valor original da cessão de uso de obras consagradas incorporadas a essas peças, 
a ser pago pelo CONTRATANTE aos detentores dos direitos patrimoniais de uso dessas obras, 
será de 50% (cinqüenta por cento). 

8.3.1 O valor inicialmente contratado poderá ser repactuado tendo como parâmetros básicos 
os preços vigentes no mercado, aplicando-se, em tal caso, no máximo, a variação do Índice Geral 
de Preços- Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido 
pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

8.4 A CONTRATADA não fará jus a honorários ou a qualquer outra remuneração sobre os 
custos de serviços realizados por terceiros referentes à produção de peças e materiais cuja 
distribuição proporcione a ela o desconto de agência concedido pelos veículos de divulgação. 

8.5 Despesas com deslocamento de profissionais da CONTRATADA ou de seus 
representantes serão de sua exclusiva responsabilidade. Eventuais exceções, no exclusivo 
interesse do CONTRATANTE, poderão vir a ser ressarcidas por seu valor líquido e sem 
cobrança de honorários pela CONTRATADA, desde que antecipadamente orçadas e aprovadas 
pelo CONTRATANTE. 

8.6 A CONTRATADA não fará jus a nenhuma remuneração ou desconto de agência quando 
da utilização, pelo CONTRATANTE, de créditos que a este tenham sido eventualmente 
concedidos por veículos de divulgação, em qualquer ação publicitária pertinente a este contrato. 

8.7 As formas de remuneração estabelecidas nesta cláusula poderão ser renegociadas, no 
interesse do CONTRATANTE, quando da renovação ou da prorrogação deste contrato . 

9.1 Além da remuneração prevista na Cláusula Oitava, a CONTRATADA fará jus ao 
desconto de agência - à base de um percentual bruto de 20% (vinte por cento) dos preços de 
tabela ou dos preços acertados para veiculação, prevalecendo sempre o menor dos dois -
concedido pelos veículos de comunicação, em conformidade com o art. 11 da Lei no 4.680/65 e 
com o art. 11 do Regulamento da Lei n° 4.680/65, aprovado pelo Decreto n° 57.690/66 e alterado 
pelo Decreto no 2.262/97. 

. . . _ ...... _ .. ___. ... .. 
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10.1 A CONTRATADA cede ao CONTRATANTE, de forma total e definitiva, os direitos 
patrimoniais de uso das idéias (incluídos os estudos, análises e planos), peças, campanhas e 
demais materiais de publicidade, de sua propriedade, concebidos, criados e produzidos em 
decorrência deste contrato. 

10.1.1 O valor dessa cessão é considerado incluso nas modalidades de remuneração definidas 
nas Cláusulas Oitava e Nona deste contrato. 

10.1.2 O CONTRATANTE poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos diretamente ou 
através de terceiros, com ou sem modificações, durante a vigência deste contrato e mesmo após 
seu término ou eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante a CONTRATADA. 

10.1.3 A critério do CONTRATANTE, as peças criadas pela CONTRATADA poderão ser 
reutilizadas por outros órgãos, entidades ou sociedades integrantes da estrutura do Poder 
Executivo Federal, sem que lhe caiba qualquer ônus perante a CONTRATADA. 

10.2 Em todas as contratações que envolvam direitos de terceiros, a CONTRATADA 
solicitará de cada contratado dois orçamentos para execução do serviço, um de cessão de direitos 
por tempo limitado e outro de cessão total e definitiva de tais direitos, para que o 
CONTRATANTE escolha uma das opções. 

10.2.1 Nos casos de cessão por tempo limitado, a CONTRATADA condicionará a 
contratação do serviço por período mínimo de doze meses e utilizará os trabalhos de arte e outros 
protegidos pelos direitos autorais e conexos dentro dos limites estipulados no respectivo ato de 
cessão. 

10.2.2 Quando o CONTRATANTE optar pela execução dos serviços com a cessão total e 
definitiva, a CONTRATADA se compromete a fazer constar dos ajustes que vier a celebrar com 
terceiros - para a produção de peças e campanhas e a prestação de outros serviços - cláusulas 
escritas que: 

10.2.2.1 Explicitem a cessão total e definitiva, por esses terceiros, do direito patrimonial de uso 
sobre trabalhos de arte e outros protegidos pelos direitos autorais ou conexos, aí incluídos a 
criação, produção e direção, a composição, arranjo e execução de trilha sonora, as matrizes, os 
fotolitos e demais- trabalhos assemelhados; 

RQS N° 03/2005 • CN 
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10.2.2.2 Estabeleçam que este CONTRATANTE po era, a seuJmzo, utlllZat relendos direi os, 
diretamente ou por intermédio de terceiros, com ou sem modificações durante v d ste 
contrato e mesmo após seu término ou eventual rescisão, sem que lfM . :~ca~iJ.Lb~-~.I.Lf-L ........ .....,'I' 

perante os cedentes desses direitos. .. 3 'J J 
10.2.3 Qualquer remuneração devida em decorrência da cessão - ®t@.~i~ti..!.v!!.a -!o~u~~-'="''t't 
limitado - será sempre considerada como já incluída no custo de produção;· 

A_ 
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10.3 A CONTRATADA se compromete a fazer constar, em destaque, em todos os orçament ~ 
de produção, os custos dos cachês, os de cessão de direito de uso de obra( s) consagrada( s ), 
incorporada( s) à peça e os de cessão dos demais direitos. 

10.4 A CO~T~TADA se compromete a fazer constar dos respectivos ajustes que vier a 
celebrar com terceiros, nos casos de tomadas de imagens sob a forma de reportagens, 
documentários e outras, que não impliquem direitos de uso de imagem e som de voz, cláusulas 
escritas estabelecendo: 

10.4.1 Que ao CONTRATANTE serão entregues duas cópias, uma em Betacam e outra 
em VHS, de todo o material bruto produzido; 

10.4.2 A cessão dos direitos patrimoniais de uso desse material ao CONTRATANTE, 
que poderá, a seu juízo, utilizar referidos direitos, diretamente ou por intermédio de terceiros, 
com ou sem modificações, durante a vigência deste contrato e mesmo após seu término ou 
eventual rescisão, sem que lhe caiba qualquer ônus perante os cedentes desses direitos. 

10.4.3 Que qualquer remuneração devida em decorrência dessa cessão será sempre 
considerada como já incluída no custo de produção. 

10.5 A seu critério, o CONTRATANTE poderá aproveitar, para veiculação, peças 
produzidas para outros órgãos, entidades ou sociedades integrantes do Poder Executivo Federal. 
Nesses casos, quando couber, a CONTRATADA ficará responsável pelo acordo comercial com 
os eventuais detentores dos direitos das peças. 

11.1 Os documentos de cobrança da CONTRATADA, compostos de uma via da Nota 
Fiscal-Fatura ou de Fatura com a respectiva Nota Fiscal, e uma via do documento fiscal do 
fornecedor com o comprovante do respectivo serviço, serão liquidados, salvo em casos prévia e 
expressamente autorizados pelo CONTRATANTE, mediante crédito na conta corrente n° 
06002595-2 mantida pela CONTRATADA junto à agência 0009, do Banco 453, da seguinte 
forma: 

11.1.1 Veiculação: mediante apresentação dos documentos de cobrança, tabelas de 
preços dos veículos e respectivos comprovantes de veiculação, em até trinta dias após o mês de ~ 

veiculação; 

11.1.2 Produção: mediante apresentação dos documentos de cobrança, demonstrativos de 
despesas, e respectivos comprovantes, em até trinta dias após o mês de produção; 

11.1.3 Outros serviços realizados por terceiros: mediante a entrega dos serviços 
solicitados, dos documentos de cobrança e respectivos compro tDS, Nftd's3 12V~i~~ntos (! 

. t . t d CONTRATANTE CPMI - CORRE!U~ : prevtamen e aJUS a os com o . 1 

11.2 Os documentos de cobrança e demais docwnentos nec spi!fios aoOrli~lsQ ~e J. \ 
despesas deverão ser encaminhados ao endereço a seguir, com anteced :~"jn/J_~de-dez dr jTI I 
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da data do vencimento, dos quais deverão constar a citação 
·manifestação de aceitação da Assessoria de Comunicação Social: 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Endereço: sala 759 localizada no 7° andar 

.. Mi_nistérios, em Brasília-DF. 
CEP 70.054 - 900 

11.3 Antes da efetivação dos pagamentos, será realizada a comprovação de \ 
regularidade da CONTRATADA no SICAF, através de consulta on-line. / 

11.4 Caso se constate erro ou irregularidade na documentação de cobrança, o 
CONTRATANTE, a seu critério, poderá devolvê-la, para as devidas correções, ou aceitá-la, com 
a glosa da parte que considerar indevida. 

11.4.1 Na hipótese de devolução, a documentação será considerada como não 
apresentada, para fins de atendimento das condições contratuais. 

11.5 No caso de eventual falta de pagamento pelo CONTRATANTE nos prazos 
previstos, o valor devido será corrigido financeiramente, mediante solicitação expressa da 
CONTRATADA, desde o dia de seu vencimento até a data de seu efetivo pagamento, com base 
na variação do Índice Geral de Preços -Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio 
Vargas. 

11.5.1 O CONTRATANTE não pagará nenhum acréscimo por atraso de pagamento J) 
decorrente de fornecimento de serviços, por parte da CONTRATADA, com ausência total ou r I 
parcial da documentação hábil ou pendente de cumprimento de quaisquer cláusulas constantes) ' 
deste contrato. 

11.6 O CONTRATANTE não pagará, sem que tenha autorizado prévia e formalmente, 7 
nenhum compromisso que lhe venha a ser cobrado diretamente por terceiros, sejam ou não ; J 
instituições financeiras. 

11.7 Os pagamentos a terceiros por serviços prestados, incluídos os de veiculação, 
serão efetuados, pela CONTRATADA, nos prazos e condições previamente aprovados pelo , 
CONTRATANTE e expressos pelos fornecedores em seus documentos fiscais. 

11.7.1 Os eventuais encargos financeiros, processuais e outros, decorrentes da 
inobservância, pela CONTRATADA, de prazos de pagamento, serão de sua exclusiva 
responsabilidade. 

11.7.2 A CONTRATADA apresentará ao-CONTRATANTE cópia dos respectivos 
documentos fiscais que comprovem os pagamentos feitos a terceiros, até dez dia ua I 
realização. ROS N° 03/2005 · CN ' c!lt 

CPMI - CORREIOS 

11.8 O CONTRATANTE efetuará retenção, na fonte, dos ·butos e <6>1r8lfçõe 
sobre todos os pagamentos à CONTRATADA, conforme dispõe o art. ~sda Lei no 9.430, d 
27.12.96. 

Doe: _____ _ 
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12.1 A CONTRATADA prestou garantia, em favor do CONTRATANTE, na 
modalidade d~ fiapça bancária, no valor de R$ 92.370.40 (noventa e dois mil trezentos e setenta 
reais· e quarenta centavos), correspondente a 5% (cinco por cento) do total da verba orçamentária 
prevista para a execução dos serviços objeto deste contrato. 

12.2 Se o valor da garantia vier a ser utilizado, total ou parcialmente, no pagamento de 
qualquer obrigação vinculada a este ajuste, incluída a indenização a terceiros, a CONTRATADA 
deverá proceder à respectiva reposição, no prazo máximo de três dias úteis, contados da data do 
recebimento da notificação do CONTRATANTE. 

12.3 Após o cumprimento fiel e integral de todas as obrigações assumidas neste 
contrato, a garantia, ou seu saldo, será liberado ou restituído, a pedido da CONTRATADA. 

12.3.1 Na restituição de garantia realizada em dinheiro, seu valor ou saldo será corrigido 
com base na variação do Índice Geral de Preços- Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação 
Getúlio Vargas. 

12.4 Em caso de atualização do total estimado de despesas deste contrato, o 
CONTRATANTE exigirá a complementação do valor da garantia, para que se mantenha o 
percentual estabelecido no item 12.1. 

12.5 Na hipótese de prorrogação deste contrato, o CONTRATANTE exigirá novo 
garantia, escolhida entre as modalidades previstas na Lei no 8.666/93. 

.. . 'i: 

( J 13.1 Em caso de inexecução total ou parcial do presente contrato, a CONTRATADA 
estará sujeita às sanções e demais disposições dos art. 86 e 87 da Lei n° 8.666/93. 

13.2 As multas serão aplicadas da seguinte forma: 

13.2.1. 1 % ( um por cento) por dia de atraso, a contar do primeiro dia útil da data fixada para a 
entrega do serviço, calculada sobre o valor do serviço em atraso, até o máximo de 1 0% ( dez p~r 
cento); 

13.2.2 2 % ( dois por cento), sobre o valor atualizado deste contrato, cumulativa com as í'Jf 
demais sanções, por infração a quaisquer outras de suas cláusulas. . l' 
13.3 O valor das multas poderá ser descontado da garantia const t;qó@,~C0312b6)5 dcC~ 
fatura de quaisquer serviços referentes ao presente contrato, cobrado dire ~ -ooÇ)fàfiRt~S .· 
quando for o caso, cobrado judicialmente da CONTRATADA. O 16. 2 I 

Fls.: _____ _ 

/( 3712 
Doe: ______ _ 
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14.1 O presente contrato poderá ser rescindido pelos motivos previstos nos art. 77 e 78 
e nas formas estabelecidas no art. 79, todos da Lei n° 8.666/93. -14.2 Fica expressamente acordada que, em caso de rescisão, nenhuma remuneração 
será cabível, a não ser o ressarcimento de despesas autorizadas pelo CONTRATANTE e 
comprovadamente realizadas pela CONTRATADA, previstas no presente contrato. 

14.3 Em caso de cisão, incorporação ou fusão da CONTRATADA com outras agências 
de propaganda, caberá ao CONTRATANTE decidir pela continuidade do presente contrato. 

14.4 A rescisão, por algum dos motivos previstos na Lei no 8.666/93, não dará à 
CONTRATADA direito a indenização a qualquer título, independentemente de interpelação 
judicial ou extrajudicial. 

14.5 A rescisão acarretará, independentemente de qualquer procedimento judicial ou 
extrajudicial por parte do CONTRATANTE, a retenção dos créditos decorrentes deste contrato, 
limitada ao valor dos prejuízos causados, além das sanções previstas neste ajuste, até a completa 
indenização dos danos. 

15.1 A CONTRATADA guiar-se-á pelo Código de Ética dos profissionais de 
propaganda e pelas normas correlatas, com o objetivo de produzir publicidade e promoção que 
estejam de acordo com o Código de Defesa do Consumidor e demais leis vigentes, a moral e os 
bons costumes. 

15.2 O CONTRATANTE providenciará a publicação do extrato deste contrato e de 
seus eventuais termos aditivos no Diário Oficial da União, as suas expensas, na forma prevista no 
art. 61, parágrafo único, da Lei n° 8.666/93. 

15.3 O presente contrato poderá ser denunciado pelo CONTRATANTE depois de 
decorridos cento e oitenta dias de sua vigência, mediante aviso prévio à CONTRATADA, com 
antecedência mínima de sessenta dias, através de correspondência protocolizada ou por 
intermédio do Cartório de Registro de Títulos e Documentos. 

15.4 Constituem direitos e prerrogativas do CONTRATANTE, além dos previstos em 
outras leis, os constantes da Lei no 8.666/93, que a CONTRATADA aceita e a eles se submete. 

15.5 A omissão ou tolerância das partes - em exigir o estrito cumprimento das rJV 
disposições deste contrato ou em exercer prerrogativa dele decorrente - não constituirá novação L c 
ou renúncia nem lhes afetará o direito de, a qualquer tempo, exigirem o fiel cumprimento do 
avençado. f RQS N° 03/2005 • 
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16.1 As questões decorrentes da execução deste contrato que não possam ser dirimidas 
administrativamente serão processadas e julgadas no Juízo da Justiça Federal, Seção Judiciária 
do Distrito F~er~l, com exclusão de qualquer outro, por mais privilegiado que seja. 

E, por estarem justos e acordados, assinam o presente contrato em duas vias de 
igual teor e forma, juntamente com as testemunhas abaixo, de tudo cientes. 

TEST 

U2._ 

10 CÉSAR DE O. D 
CONTRATANTE 

Brasília-DF, ~ de~ de 2001. 

\2-e~ 
REIRA - RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 

CONTRATADA 

. - -" - - ·;.;:.-. 

~o a Nl Ol12M5 , eN \ 
CPMI • CORREIOS 

Fls. : 0164 \ 

Doc:_ i __ Z __ \ _____________ ., ___ __ _ 
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'7 Ministério do Esporte e Turismo 

SECRETARIA EXECUTIVA 
SUBSECRETARIA DE PLANEJAMENTO, 

ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO 

DTRATO Dll CORTJIATO B• 31/2001 

:a• Proceaoo : 58000000~06:lOOl.98 

Contratant:e: IIDfiSTDIO DO ESPOlt.':"Z K 'l'tJR.ISI«) 
CNPJ Contratado: 01322078000195 
=c~t=~t&~o : SY-P~~ ~CACAO LTDA 
t")}'--4.;. .. ,.., . 'PT•'!ft-•r.Ko d~ S~rvtcoa de Publicidade. 
~nto LegAl: Artigo 23 Inciso :rr alinaa C 
da lei 866&/93. 
Vigência: 31/12/2001 a 31/12/2002 
Va.lor Total r R$ 4. 375.750, o o 
Ponte de Recurao Wota de Empenho 
100COOOOO 2001llli:000776 
100000000 2081lfll000775 . 
>ata de Aaoinatura: 20/09/2001 

"f ':2· 03/10/2001) 180002.·00001·200l.BI:OOOOU 
-~ · ' 
l~,_ 1NS1TnJTO BRASILEIRO DE TIJRISMO 

KXTRATO DI!! 'l'I!!RIIO ADITIVO H• 1/2001 

Número do Contratar 28/2001 
K• Proceaao: 58400002032200054 
Contratante: INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO . 
CNPJ contratadot 0196807300013' 
Contratado : EVOLOCAO DESENVOLVINEBTd DB 
SIST!X&S LTDA 
Objeto: Pra.aYPr acr6acJ..o de :a :a, 56 (vinte e 
do.s.a virgula cinquenta • aeia) "· DOa ae.rviç:o• 
de SUporte T6cniro • Nanutençio Campletiva do 
Si•te .. Auta.atiaado de Geatao de Kmpreaaa e 
!:mpreendi.entoa de IJ'Uriamo-SAGET, do SUba i a tema 
:nnw., e cSo Buhaiat ... de segurança • Auditoria, 
e para co,.truir de fonoa integrada novoo 106du· 
loa de aoftware que ca.plete• o aiat-.a atual. 
Fundamento iAgal: Lei a .181/91 • Lei 8. 666/93 
Valor Total : Jl$ 13.,90,00 
Fonte de Recurao Nota de Empenho 
100000000 2001lfll900696 
Data de Aooin.tura• 03/:0/2001 

(SICON • 03/10/lOOl) 185001·l.f.203·2001HE900050 

? 
Ministério da Integração Nacional , 

~'A;RE7ARIA DE INFRA-ESTRUTURA HÍDRICA 
:, t OEPARTAM9iTO NACIONAL DE OBRAS 

' .. j CONTRA AS SECAS 
ADMINISTRAÇAO CENTRAL 

El<TRATO D!: cowb:ro N' 14/2001 

N 1 Processo: 59,00 . 0039•9/01 
CNPJ Convenente: 000,3711000143 
Convenente : DZPARTAMZNTO RACIONAL DE OBRAS 
CONTRA AS SECAS 
O.PJ Convenente: 06526636000158 
Convenente : COMPAlffiXA DE DESENVOLVINENTO 00 • 
PIA OI 
Objeto: Conclusão da conatrução da Barraga. Pe 
dra RedOnda, no MUnicipio de Conceiçlo do Canin 
dé, no Batado do Piaui, CDIII a exeCução doa ae 
guintea aerviçoa: aupe.rviaio e fiacal.iaaçio; 1t0 

dificação do traçado da rodovia PI-1~3; • a 
construçio de rede e16trica LBR 13,48 :rv-concei 
ção do canindé/Jacobina do Piaui. 
l'Wlda>Dento Legal: Lei 8.666/93, alterada pela 
Lei 8. 883/94' 
Vigência: 04/10i200l a 04/01/2002 
Valor Total: R.$ 1 . 980.000, o o 
Valor de Contrapartida : R$ 180 . 000,00 
Fonte de Recurso Bota de Empenbo 
115000000 200l.H!!000267 
Data de ~-inatura: 03/10/•oo1 

(SI~ ~ 03/lq/2001) H30,0~·1U03 ·.209lli;II.000508 

·-- ---

Diário Oficial da União- Seção 3 

cx.coubcu •• 18/2001 

COIIUD.ic..O• o ..u-nto da · 
citada , publicada DO D.O. 
para 05/12/2001, •• l.5bOO , 
l!!ndereço• Av, Duque da Caxiao, 
Centro • FORTALEZA - CB 

licitaçlo ~tUPra· 
de 03/09/200]., 

no oegui.nte 
1.700, ,. andar. 

Objeto' Venda da área• irrig~veia deatinadaa ~ 
implantaçlo de empreendimento• hidroagricolaa • 
agroinduatriaia no Projeto de Irrigaçio Baixo 
Acarafl, localizado noo IIWlicipio• da Marco, Be 
la Crus e A.cara(i, DO Katado do C.Ar'. 

PRANCISCO JOSfl DOS liAHTOS Rtn"DDI 
Diretor-Geral 

(SmBC • 03/10/2001) 

SUPERINTENDÊNCIA DO DESENVOLVIMENTO 
DA AMAZÔNIA 

EXTINTA 

AVISO Dll LICZT~ 
P.ai!!Glo R• 11/2001 

Objetor Aquiaicao de -terial eletrico 
Edital• 05/10/2001 de ogboo i• l.l.hOO • de 16h30 
•• 17h00 
Endereço: Av.Almiranta Barroao 4l6 
Marco • BI!!L!X • PA 
IIDtrega da8 Propo•tao : 19/10/2001 ào 09h30 
Xnformaçõea Geraiaa Valor paz& retirada deste 
edital I$ l,OO (doia raaia), Banco da Aaazonia -
Agencia 007-B,conta corrente n• 19016l-O. 

CAIILOTA JllUUA llliSCDII!!IITO SILVA 
Pregoeira 

(SmBC • 03/10/2001) 1930l.2·U20l.·2001lfll900065 

COMPANHIA DE DESENVOLVIMENTO DOS 
VALES DO SÃO FRAJ\JCISCO E DO PARNAÍBA 

ADMINISTRAÇÃO CENTRAL 

AVISO DE ADJUDICAÇÃO 
Editais n" I e 2Ji2001 

A COMPANIIIA DE DESENVOLVIMENTO DO VALE 
DO SÃO FRANCISCO - CODEVASF - comunica aos inten:ssados 
qu< o fornecimento de que trata o Edital n." 2312001 . OI (uma) 
caminhonett- Pick·up C3bine dupla para a -r- Sup!rintendência Rt-­
gior.al da CODEVASF, locali7.ada em Teresi11.1, Es1ado do Piaui. toi 
adjudicado i Empresa SMAFF AUTOMÓVEIS LTDA, pelo valor 
glob31 de RS 63.815,00 (sc:s.:Knu c rres mil. oitocentos c quinze 
reais). e que o fornecimento do Edital 01 101 - 7" SR. de 05(cinco) 
tratores de pneus e implemcntos agricolas para atender projetos sob a 
n:spons3bilidadc da "? Superintendência Regional que \'isa beneficiar 
~ pequenos produtores rur.ús dos municipios de floresta. Vila Nova 
do Piauí, Massa)><, Jatobâ e Valença, no Estado do Piaui, sendo 
adjudicado o Item OI i cmptts3 VALTRA DO BRASIL SIA. pelo 
valor global c:lc 154.495,00 (cento c cinqüc:nla e quatro mil, qU3-
troc-cntos e noventa e cinco reais) e os itm~ 02_ OJ, 05 e 06 foram 
adjudH:ados à empresa lllATORVALE- TRATORES DO VALE DO 
SAO FRANCISCO LIDA, pelo valor slobal de 34.610,00 (trinta e 
quatro mil. seiscentos e dez reais). 

AIRSON BEZERRA LÓCIO 
Presidente da Companhia 

RESULTADO DE JULGAMETO 
EDITAL N' 16.'2001 

(C~ EL •"llf4.10111J 

A COMPANHIA DE DESENVOLVIMENTO DO VALE 
DO SÃO FRANCISCO - CODEVASF - comunica aos interessados 
que os serviços de que ~ta o Edital n.• 161200 I, que lml por objeto 
o fornecimento e supervisão das instalações, montagem de conjuntos 
motobombas vcnicais do tipo cohma sobre sistemas flutuantes para os 
Paim<tros lrrig>dos de: Cotirisuiba. Betume e Propriá. no Estado de 
ScrgiP'! e hiúba, no Estado de Alagoas, foram adjudicados ã empresa 
COPABO IRRIGAÇÃO E ENGENHARlA LTDA pelo valor global 
de RS 1.380.000,00 (hum milhilo e trezentos c oitenta mil n:ais). 
5,8"1. abaixo da estimativa da CODEVASF. sendo considcr>do acei­
tável.. consoante l:Om os custos pntricados no mC'TC8do. 

AIRSON BEZERRA LÓCIO 
, _Pn:sidente da Companhia 

·, 

··-~--- ---

N" 191, quinta-feira. 4 de outubro de 2001 

I" SUPERINTEND~CIA REGIONAL 

EXTRATOS DE INSlllUMENTOS CONlllAnJAIS 

ESPÉCIE: Contrato I 94 OI 0037 00 firmado entre a Companhia de 
Desen'olvimento dos Vales do SJo Francisco e do Parnaíba e Joio da 
Silva Medeiros. Processo n• 59410.00003912000-56. OBJETO: Ces· 
silo Onerosa de Uso do lote agrícola n• 31611, com iRa total de 3,0 
ha (três hectares)localizodo no Perimetro Público de Irri~ do Vale 
do Gorutuha. no município de Janaúba - MG. PRAZO ESTIMADO: 
os" (cinco) anos, a putir de sua assinatura. VALOR ANUAL: RS 
94,56 (n<Wcnta e quatro n:ais c cinquenta e seis centavo). DATA DA 
ASSINAnJRk 25/0912001. SIGNATÁRIOS: Pela CODEVASF. Ci­
riaco Serpa de Menezes. Superintendente, e Joio da Silva Medeiros. 
contratante. 

ESPÉCIE: J• Tenr.o de RetTJtificação ao Con:rato l 94 00 0017 00 
ftrmado entre a Companhia de Desenvolvimento dos Vales do São 
Franci!co e do Pamaiba - CGC 00.399.857/0001-26 e a ~feitur.l 
.Municipal de Bmilindia - CGC 01.602.009/0001-35. OBJETO: Re­
tificaçio da Cláusula quana do Contrato original que passa a ter a · 
seguinte redaçio: A CODEVASF pennitirâ a realizaçio de benfei­
torias úteis e necessárias oo imó\·el ora dado em cessão de uso 
gratuito, desde que expressa e previamente por ela autorizado, re· 
nunciando a cesstonária, neste alo a quaisquer indenizações. Processo 
n• S9410.000S4212001-92. RATIFICAÇÃO: Ficam ritificadas as de­
mais cláusulas do contrato original que não colidam com as deste 
instrumento. DATA DE ASSINAnJRA: 13i09r.!OOI. SIGNATÁ­
RrOS: Pela CODEVASF, Ciriaco Serp.> de Menezes. CPF n" 
003.241.406-49. Superintendente, c Hcr.lldo Gomes Rangel. Prefei1o 
Municipal, CPF n' 443.907.007-82. pela Pn:feitura. 

ESPÉCIE: Contrato I 65 OI 0033 00 firmado .entre a Companhia ck· 
Desenvolvimento dos Vai~ do São Francisco e do Parnaíba e Vera 
Lúcia Cordeiro Menezes. OBJETO: Prestação de seniços técnicos de 
perfuração de wn poço lllbldar com 80 metros de profundidade c 
bitola fiJlal de 6-, com utilização de mãquina roto-pncumâti" pela 
CODEVASF, na Fazenda Boa Esperança. município de Motwl.:t Nova 
de Minas - MG, loc:tlizada a 35 kms de Morad> Nova de Mioas -
MG. PRAZO ESTIMADO: lO (dez) dias, contando da data de inicio 
dos S<TViços. VAWR ESTIMADO: RS 3.436.57 (três mil. quatro­
centos e trinta e seis reais e cinquenta c sete centavos). DATA DA 
ASSINAnJRA: 31/0812001. SIGNATÁRIOS: Pela CODEVASF, Ci­
riaco Serpa de Menezes. Superintendente, e Vc:ra Lúcia Cordeiro 
Menezes, rontratante. 

ESPÉCIE: Contrato I 65 OI OOH 00 firmado entre a Companhia de 
Desenvol\·imento dos Vales do São Francisco c do Pamaiba e An­
tônio Rodrigues Maciel. OBJETO: Presução de: SCf\IÍÇO!' técnicos de 
perfuração de um poço tubular com 80 metros d< profund1dade ,. 
bitola final de 6··. com utilização de máquina Tl.)hJ-prk:umâtica, pd~ 
CODEVASF, na Fa.zmda Cachoeiro. municipio de Morada N<r .. ·a d-: 
Minas. locolizada a 16 kms de MoraJa N.1va de Minas-MCi. PRAZO 
ESTIMADO: lO (dez) dias, conundo do ·data de inicio dos sen·iços 
VALOR ESTIMADO: R$ 3.436,57 (tr<s mil, 4ua1ro•:<:ntoc e trima , . 
seis reais e cinqüenta e sete centavM). DATA DA ASSINATURA : 
31!08/2001 . SIGNATÁRIOS: Pela CODEVASF. Ciriaco $crp.1 do 
Mcneus., Supcrintt'ndente. e Antõnio Rodrig~ _Maciel. contraL1ntc 

ESPÉCIE: Contrato I 65 OI 0035 00 firmado entre a Companhi• de 
Desrnvol~imento dos Vales do São Fr:mcisco e do PaTrn~iha c Mari3 
Augusta Va~J;as de Souzo Cruz. OBJETO: Prcstaç3o dt scmçO!' t.!<"· 
nicos de pofurnçào de um poço 1ubular çoril SO ml.!tTO$ dl.! pro-· 
fundidadc e bitola final d.: 6 .. , com utilimçio de m~uina roto-. 
pneumática, pela COOEVASF, na Fazenda Machadinho. município de 
Morada Nova de Minas. localizada a 70 bns de Morada Nova dt.· 
Minas-MO. PRAZO ESTIMADO: lO (dez) di:tS. contando da data dt 
inicio dos serviços. VALOR ESTIMADO: RS 3.436,57 (tr<s mil. 
quatrocentos e trinta c seis reais c cinqüenta e SCI(' ccnt.a\o·os). DATA 
DA ASSINAnJRA: 04109."2001. SIGNATÁRIOS: Pelo CODEVASF. 
Ciriaco Serp3 de Mmczc:s. Superintendente, c Maria Augusta Vargas 
de Souza Cruz, contratante. · 

ESPÉCIE: Contrato I 65 OI 0036 00 firmado entre a Companhia ck 
Descnvohimcnto dos Vales do SJo Fnmcisco e do Parnaíba e Fre· 
dcrico Guilhmne de Sales do Amantl Mil i !lo. OBJETO: Pn:staÇlo de 
serviços técnicos ck perfuraçio de três poços rubular<5 com 80 me­
tros de profundid:ldc e bitola final de 6-, com utiliUÇio de maquina 
roto-pneunúrica. pela CODEVASF, nas Fazendas Esúncio Prima>cra. 
Pindaibas e Canavjal município de Morada Nova de Minas.. loca· 
lizada a 100 kms de Morada Nova de Min:tS·MG. PRAZO ES· 
TIMAOO; tO (dez) dias.. contando da data de inicio dos serviços. 
VALOR ESTIMADO: RS 10.309,71 (dez mil. ll"Clentos c nove reais 
c setenta e um centavos). DATA DA ASSINATURA: I 1/09!2001. 
SIGNAT. . . .~ de Menezes, Su· 

painte ~~o(jiSi~S• ~·e ~~ Amaral Mililio. 
contra 1 
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Ministér io do Esporte e Turi smo 
------------------------------------ -------

SIASG, SICON, EVENTOCT, CONEVENCT ( CONSULTA EVENTO CONTRATO ) -------
DATA: 16/10/2001 HORA: 14:27:00 USUÁRIO: ANASTáCIA 
UASG :-18Õ002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

DATA DE PUBLICAÇÃO: 17/10/2001 

EMPENHO REFERENTE AO CONTRATO COM A IMPRENSA NACIONAL 

ug: 180002 gestão: 00001 

PF3=SAI PF12=RETORNA 

empenho: 2001 NE 000044 

RQS NC OJ/2005 . c;;,, 
CPMI - CORfiEIOS I 

0166 f 
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Ministério do Esporte e Turismo 

SIASG,SICON,EVENTOCT,CONEVENCT ( CONSULTA EVENTO CONTRATO ) ______ _ 
DATA: 16/10/2001 HORA: 14:27:21 USUÁRIO: ANASTáCIA 
UASG ;' 18 ·o O O 2 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM. E ADMINI STRACAO 

CONTRATO 
Situação 

N. 00031/2001 
A PUBLICAR 

Na publicação do D.O.U do dia: 04/10/2001 , Seção 3, página: 000062 
Onde se lê: Data da Vigência: 31/12/2001 a 
31/12/2002. 

Leia-se 20/09/2001 a 31/12/2001. 

Nr. Processo: 580000005062001 

PF3=SAI PF12=RETORNA 

Data: 16/iO~Hora: 02:27:36 Pag~na: 1 

t:(QS N' 03/2005 · CN 
CPMI _ CORREIOS 

01 67 f li.: _____ _ 

"'" "" " ~ . ,;e ' o~: _____ _ 
,._..--..-• 
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Ministério do Esporte e Turismo 

SIASG I SICON I EVENTOCT I CONEVENCT ( CONSULTA EVENTO CONTRATO ) -------
DATA: 16/10/2001 HORA: 14:27:35 USUARIO: ANASTáCIA 
UASG ~ 1&0002 SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

CONTRATO N. 00031/2001 

EVENTO 
RETIFICACAO 

DATA 
17/10/2001 

SITUACAO 
A PUBLICAR 

PF1=AJUDA PF3=SAI PF7=RECUA PF8=AVANCA PF12=RETORNA INICIO DE CONSULTA 

RQS N° 03/2005 • CN 
CPMI - CORREIOS 

0168 
Fls.:. _____ _ . " -- "' 
"~ ' ... 
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. JSSN U/5-1537 

ATo N' 18.957, DE ú DE smMBRO DE 2o01 
OutQfga Hutori.uçio para uso de radiofreqüência i ASSO- · 

Cl-\CAO C'ANOENSE DE DEFICIENTES FISICOS associadas à 
pn:slação ~o SERVIÇO LIMITADO PRJVADO. 

JARBAS JOSE VALENTE 
Superintendente 

ATO N' 18.958, DE 11 DE SETEMBRO DE 2001 

Processo n• 53500.005858/2001 - Expedir autorizaçio i UN!CEL 
S.A .. sedi.ad.il. na Av~:nida Paulista. 453, J• andar, sala ... D .... Bairro 
Bela V:s!:l. S3o P::.:J!'):'SP, e iilScrita no CGC/MF sOb o n• 

·004.206.040/0001-45, para rxecutar o Serviço Limilado para Fins 
_ Científicos ou .Experimentais. óc inlere:s.se restriro. sem carâter de · 

: . . . .... ;;_· : ., ~ ~ ( , .•.. · ~ ,...... -:" _. · .. ,- · . 

DiáriQ Oficiat·da União:: ~ 1 

exclusividadC, ·no Íli!> de Jancim'RJ, Banda E. pelo 'prazo de 3 meses, 
prorrogável uma única vez. por igual período, contado a panir aa dala 
de publicação deste AIO.· · 

DIRCEU BARAVIERA 
Superintendenle 
~ excrc~~o 

(Of.D,' av:«JIJ 

ESCRITÓRIO REGIONAL EM MINAS GERAIS 

ATO N' 18.939, DE 21 DE SETEMBRO DE 2001 

Decn:la a e:xrinçio da AuiOrizaçlo para uso de Radiofre­
qüência e. como conseqüência, da ~liva pcrmissio do Serviço 
Limi1ado, de caráter n:strilo e j:>ara uso proprio, anterior à Lei Geral 
de Tclecomwticações. das entidades a seguir n:lacic!nadas. por es-

wcm com as .respectivas Licenças para Funciona'llenlo de Estação 
com o pÍ'azo de validade vencido, com dêbiws junto ao Fundo de 
Ftscalizaçio das TelecomurrCações - Fistel, e por descumprimento 
reiaerado de cOmpromissos L~idos: 

SERVIÇO: Radioamador 

ASTEL ENTIDADf: 
040206931!"..0 ROMUI.Ó CESAR' DE PAIVA COELHO 
04<r.06391!84 DANIEL fiONORIO DE CARVALHO 
~~0697906 A.'ITONIO CARLOS SOARES 
04000055139 MAURJCJO .NEVES BAJUlOSA 

FERNANDO Am'ÓNIO FRANÇA PÁDUA 
Gerente 

fO{.EJ ./114WJJ;'Wfllj 

FundaçJo de Amparo i Pesquisa e Extensio 64.00.0266.00 2001ne000995 
Universitiria 

20.000,00 301031.1002 . 

(o Ministério da CiP.ncia e Tecnologia 

FINANCIADORA DE ESTUDOS E PROJETOS 
ÁREA FINANCEIRA E DE ADMINISTRAÇÃO 

Centro de Treinamento e Desenvolvimenl!> 64.00.0264.00 2001ne000996 
Fundaçio Christiano OUooi 64.00.0300.00 2001nc000997 
Fundaçio Cltristiano OUoni 64.00.0299.00 2001ne000998 
Fundação de .Desenvolvimento da UNI- 64.00.0298.00 2001ne000999 
CAMP 

15.000,00 30.'03/2002 
20.000,00 3010312002 
20.000,00 3010312001 
10.000,00 30/0312002 

( 

DESPACHO DO SUPERINTENDENTE 
Em il de setembro de 200 I 

O Superintendent<: da Án:a Financeira : de Administração, no uso de ouas atribuições con­
feridas pela RESIDIR/0084100, resolve: comprometer o orçamento do Fundo Nacional de Desenvol­
vimcnrl:! Científico e Tecnológico-FNOCT n' 65. na forma abaixo: 

BENEFICIÁRJO NUMERO NUMERO VALOR VIGENCIA 
CONVENIO EMPENHO EMPENHO CONV. 

fundaçjo UnivcniWia JO>t Bonilãcio 64.00.0216.00 2001ne000980 17.120,00 3011012002 
Fundaçio Universitária José Bonific'"' 64.00.0216.00 2001ne000981 1;)().000,00 3011012002 

. Fundação para ., Incremento da Pesquisa e 64.00.0344.00 2001ne000988 10.000,00 3010312002 
Aper{dçoa~:nro ndustrial 
Fundaçàr ' ··:· • de Administração f>.I .00.0375.00 2001ne000989 124.000,00 3011212002 

· Sociedade .·:· . . Jcnse de Cultura 64.00.0296.00 2001ne000990 20.000,00 3010312002 
Fll!ld.ção Norte Rit>g121ldense de Pesquisa e 64.00.0288.00 2001ne000991 20.000,00 3010312002 
Cultura 
Sociedade Antônio Vteinl 64.00.0270.00 2001ne000992 15.000,00 3010312002 
Fundação de Amparo i Pesquisa e exteusio 64.00.0273.00 2001 ne000993 20.000,00 3010312002 
Unive:rsitãria 
Fundação de Amparo i Pesquisa e Extensão 64.00.0272.00 2001 ne000994 I S.OOO,OO 3010312002 
Universitária · 

Ministério do Esporte e Turismo 

~ SECRETARIA EXECUTIVA 
) sECRETARIA DE PLANEJAMENTO, ORÇAMENTC E ADMINI_STRAÇÃO 

PORTARJA N' 42, DE 20 DE SETEMBRO DI: 2001 

0 SUBSECRET ÁRJO DE PLANEJAMENTO ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO DO 
MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMC, no uso da .competõncia que lhe foi subdelegada pela 
Ponaria n.• OI, de 26 de fevereiro de 1999. publicada no D.O. de 02 de março de 1999, e tendo em visla 
o disposto no art. 12. da Lei n.• 9.995. de 25 de julho de 2000; e 

Considerando a necessidade de lldequaçào do orçamento do Ministério do Esporte e Turismo -
Adm:nistraç.ão Direta e do Instituto Brastleiro de Turismo - EMDRATUR. a fim de viabilizar a 

c:elebr.!ção de Convénios, resolve: 
. An. I' - Promover, na forma dos anexos I e 11 a esla Portaria, as alterações oas modalidades de 

BP.hc."-ção de dotações orçamentárias consignadas ao MinistCrio do Esporte e Turismo e instituto Bra-
sileiro de Turismo. · 

An. 2" - Esta Portaria entra em vigor na daUt de sua publicação. 

Fiscal 
Acri:scimo 
RS 1.00 

~DIGO 
SI.OOO 

. I OI 

MA.RCO ANTÔNIO DE OLIVEIRA 

ANEXO I 

°F91'CmCACÃO ~ATIJR1'2> 
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23.122.0750.2(1()0.0003 
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00 JlO.OOO 

100 2.U!5.5S7 

too 712.000 

100 516.000 

100 >9.256 

., 2l.J~~'OOO.OOOJ 100 . ro.ooo 

Companhia de saneamento do Paraná ; 64.00.0297.00 2001ne001000 · 
Fundação de Apoio da Universidade Federal 64.00.0309.00 200lne001001 
do Rio Grmtde do Sul 
Fundaçio Cbristiano Ottoni · 64.00.0313.00 2001ne001002 
Fundação Universidade Caxiu do Sul 64.00.G301.00 2001ne001003 
Fundaçio Espirito Santensc de Tecnologia 64.00.0321.00 2001ne001004 
Fundaçio de DesenvolvimeniO da !JNI- 64.00.&314.00 2001ne001005 
CAMP 
Fundação de Empreendimentos Ciatdficoo e 64.00.0328.00 2001ne001006 
Tecnológicos 
Fundaçio de Apoio ao Desenvolvimenlo da 64.00.1!356.00 2001ne001001 
Universidade Federal 
Fundação de Apoio a Universidade de São 64.00.0354.00 2001ne001008 

. Paulo 
Fundaçio Espirito Santense de Tecnologia 64.00.0358.00 2001ne001009 
Fundação Universitária de Apoio ao Ensino, 64.00.0362.00 2001ne001010 
Pesquisa e Extcnsio . 
Associaçio Técnico Científica Ernesto Luiz 64.00.0379.00 2001ne001011 
de Oliveria Junior 

20.000,00 
15.000.00 

15.000,00 
15.000,00 
10.000,00 
20.000,00 

15.000,00 

20.000,00 

20374,00 

10.000,00 
15.000,00 

10.000,00 

30103.'2002 
30.'0312002 

3010312002 
3010312002 
3010312002 
3011112001 

3010312002 

3010312002. 

3010312002 

3010312002 
30/0312002 

3010312002 

União. A eficácia do pre5en1e EatraiO fica condicionada a sua publicação no Diário Oficial da 
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Ofício n° có ;:?3SE/MET 

MJN:STÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

Brasília, Qôde novembro de 2001. 

Senhor Secretário, 

Encaminho para conhecimento e análise de Vossa Senhoria, relatóriJ 
elaborado por esta Comissão de acordo com o item 12 da Instrução Normativa n° 7 s 'bre 
os procedimentos adotados na Concorrência 002/2001 relativa à contratação de empr ·sa 
para prestação de serviços de publicidade a este Ministério. 

Atenciosamente, 

' 
. PEREIRA 

RECEBI O ORIGiNAL 
EM, J}.f? ___ j I f I o J 

Ao Senhor 
EMBAIXADOR SÉRGIO ABREU E LIMA FLORÊNCIO 
Secretário de Avaliação, Promoção e Normas 
Secretaiia de Comunicação do Govemo/PR 

b'Lrex1 

Ros NO o312ooS:c~ . 
CPMI - CORREIOS 
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- PRESIDÊNCIA DA REPÚBLICA 
SECRETARIA DE COMUNICAÇÃO DE GOVERNO 

SECRETARIA DE A V ALIAÇÃO, PROMOÇÃO E NORMAS 

OFÍCIO/ SAPN /SECOM/PR!N° t3 ~ 3 
Brasília, 06 de novembro de 2001. 

Senhor Diretor, 

Consideramos satisfatório, para os fins a que se destina, o Relatório da 

Comissão Especial de Licitação para contratação de serviços publicitários desse ministério, de 

que trata a Oficio n° 628/SE/MET, de 06.11.0 1. 

Atenciosamente, 

-5~ ~:r--~ -~ 
SERGIO ABREU E LIMA FLORENCIO 

Secretário de Avaliação, Promoção e Normas 

A Sua Senhoria o Senhor 
JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
Diretor da Secretaria Executiva do 
Ministério do Esporte e Turismo 
Brasília - DF 

Fls.: O 171 ------=-
"'""'-" Dóc:., i · ... =======---- o ·- ·-
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Ofício n° 6 ~SE/MET 

iv~IN:STÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

Brasília, Qóde novembro de 2001. 

Senhor Secretário, 

Encaminho para conhecimento e análise de Vossa Senhoria, relatório 
elaborado por esta Comissão de acordo com o item 12 da Instrução Normativa n° 7 sobre 
os procedimentos adotados na Concorrência 002/2001 relativa à contratação de empresa 
para prestação de serviços de publicidade a este Ministério. 

Atenciosamente, 

RECEBI 0 ORIGiNAL 
06 I .LLI oJ 

EM, ··-·-········· -

Ao Senhor 
EMBAIXADOR SÉRGIO ABREU E LIMA FLORÊNCIO 
Secretário de Avaliação, Promoção e Normas 
Sacretaiia de Comunicação do Govemo/PR 

b·L,t«4 

..----- -
ROS No -õ3í2Õ05 - CN 

CPMI - CORREIOS 
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.... PRESIDÊNCIA DA REPÚBLICA 
SECRETA RIA DE COMUNICAÇÃO DE GOVERNO 

SECRETA RIA DE A V ALI AÇÃO, PROMOÇÃO E NORMAS 

OFÍCIO/ SAPN /SECOM,'PR/N° ~ ~ 3 
Brasília, 06 de novembro de 2001. 

Senhor Diretor, 

Consideramos satisfatório, para os fins a que se destina, o Relatório (l a 

Comissão Especial de Licitação para contratação de serviços publicitários desse ministério, -.c 
que trata a Oficio n° 628/SE/MET, de 06.11.0 I. 

Atenciosamente, 
~~ · .--·- ·--
~-=-- ( ~-------

SERGIO ABREU E LIMA FLORÊNCIO 
Secretário de Avaliação, Promoção e Normas 

A Sua Senhoria o Senhor 
JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
Diretor da Secretaria Executiva do 
Ministério do Esporte e Turismo 
Brasília - DF 

- -~Oi N° 03/2005 . CN 
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COMUNICAÇÃ O 

... . 
CE07 -MINISTERIO ESPORTES 

Belo Horizonte, 08 de novembro de 2001 

AO EXMO 
DR. AMIR GALDINO DE OLIVEIRA 
ASSESSOR ESPECIAL DO MINISTRO 
GABINETE DO MINISTRO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

Prezado Senhor , 

Conforme nossos entendimentos , solicitamos alteração no contrato n° 
31/2001-MET , celebrado entre o Ministério do Esporte e Turismo e 
SMB&B Comunicação Ltda , no que diz respeito ao endereço desta 
empresa. 
O endereço que consta do citado contrato refere-se ao nosso escritório 
de Brasília , quando o correto é o nosso endereço da matriz em Belo 
Horizonte - à Rua dos Inconfidentes 1190 - 7° e 8° andares I bairro 
Funcionários . 

Reiteramos os nossos protestos da elevada estima e consideração que 
V.Sa é merecedor . 

ATENCIOSAMENTE, 

fi ~\0.-.v ~ 

RISTIANO DE ELLO PAZ 
PRESIDE TE 

~ LJ---/r;/0 
( 

/l - B ELO H O RIZONT E - RUA INCONFIDENTES, 1.190 - 6°, 7° E 8° ANDARES L-'-- CEP 30140.120- TEL. (31) 3262-3400 - FAX (31) 3262-3413 
E-MAIL, SMPB@SMPB.COM.BR 

B RASiLIA - SBN- QUADRA 1 - BLOCO B- L OTE 24- SALA 201 
ED. CNC - CEP 70040.000 - TEL. (61) 32&0423 - FAX (61) 328-0319 

E-MAIL, SMPB- DF4i:UOL.COM.BR 

RQS N° 03/2005 - CN 
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COMUNICAÇÃO 

... 

Brasília, 1 O de dezembro de 2001. 

Ao 
Ministério do Esporte e Turismo 

Ref.: contrato no 31/2001-MET 

Prezados Senhores, 

A SMPB Comunicação manifesta seu interesse em renovar 
contrato de prestação de serviços de publicidade- n° 31/2001-MET­
assinado em 20 de setembro de 2001, quando do seu vencimento. 

\ -~ 4 
Rodrigo Capdeville 
Diretor Executivo 

SMPB COMUNICAÇÃO - BRASÍLIA 

ROS N° 03/2005 · CN 
CPMI - CORREIOS 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

Memorando n° 8 ~0 /DP/SE 

Brasília, ~ 0 de dezembro de 2001. 

Ao Senhor Assessor Especial do Ministro 
Dr. AMIR GALDINO DE OLIVEIRA 
Assunto: prorrogação do Contrato 31/2001 -Serviço de Publicidade 

Tendo em vista o término, no próximo dia 31 do corrente, do prazo 
de vigência do Contrato 31/2001, firmado entre este Ministério e a Empresa 
SMP&B Comunicação Ltda., para prestação de serviços de publicidade, cuja 
prorrogação está prevista no item 3.2 da Cláusula Terceira do retrocitado 
instrumento, vimos solicitar sua manifestação sobre o interesse, para o 
Ministério, na continuidade destes serviços por um período de mais 12 meses. 

Atenciosamente, 

... ~ ~ · 

.:• "- 4 - -

Doe: -----
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.... MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

'10:.2 
Memorando n.02> U /ASCOM/MET 

Em 12 de dezembro de 2001. 

Ao Senh6r Amir Galdino de Oliveira -Assessor Especial. 

Assunto: solicitação de aditamento nos recursos financeiro destinados à conta agência de 
propaganda. 

Senhor Assessor, 

Em virtude da crescente demanda de serviços oferecidos pela Agência SMPB, 
faz-se necessário alterar o valor inicial atualizado do Contrato n° 31/2001- firmado com a 
referida Agência -, no limite de 25% (vinte e cinco por cento), de forma a garantir o 
desenvolvimento de ações institucionais de incentivo ao esporte, mediante a divulgação de 
Programas e Projetos deste Ministério voltados à promoção e a prática de esporte, a 
exemplo o Esporte na Escola; Pintando a Liberdade e tantos outros de igual importância, 
também já implementados ~·--

Diante disso, submeto o assunto à consideração de Vossa Senhoria, com vistas à 
formalização de Termo Aditivo, pela área competente. 

Assessora Ch 

a mente 

TANESE 
Comunicação Social 

~ A.O.J ,· ~ 

€- n .. Jn. 0177 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

Processo n.0 58000.000506/2001-98 

Brasília, 14 de dezembro de 2001 

Ao Senhor Coordenador Geral de Orçamento e Finanças 

Solicito informar se existe disponibilidade orçamentária e 
fmanceira e, em caso positivo, reservá-la, para cobrir despesas constantes no presente 
processo, da ordem de R$ 1.093.938,00 (Um milhão, noventa e três mil, novecentos e 
trinta e oito reais). 

.

1 

Rus N° 03t2005 - CN 
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SI!IIVIÇO PÚBLICO fii!DII!IIAL 

MINJSIÉRIO DO ESPORTE E 1lJRISMO 
Secretaria Executiva 
Subsecretaria de Planejamento, Orçamento e Administração 
Coordenação-Geral de Orçamento e Finanças 

DESPACHO no58J. /2001- COF/SPOA. 

Brasília, 17 de dezembro de 200 I 

Processo no 58000.000506/2001-98 
Assunto: Disponibilidade de recursos orçamentários para prorrogação do Contrato 31/2001 

- Serviços de Publicidade. 
Interessado: Diretor de Programas da Secretaria-Executiva 

Senhor Diretor, 

Tendo em vista a solicitação do Despacho sem número constante da folha 
3.080 do presente processo do Senhor Diretor de Programas da Secretaria Executiva, no 
sentido de viabilizar a prorrogação do Contrato 31/2001 - Serviços de Publicidade, 
informamos que existe dotação' orçamentária suficiente, para o atendimento do pleito. 

Atenciosamente, 

1/ LUIS CARL JJ/I~A FONSECA ~ Coocdoo•doc Gernt ltmooto e Fi~"ça' 

RQS N° 0312005 • CN i 
CPMI - CORREIOS 

Fls.: _ __.;;;.0-=1c...:...7-"'-9_ 



... 

t.~ 
~ 

-
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO 
ADMINISTRATIVO No 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÂO, ATRAVÉS DO MINISTÉRIO 
DO ESPORTE E TURISMO, E A EMPRESA SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., PARA O FIM QUE 
ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, inscrito no 
CNPJ sob o n° 02 973 091/0001-77, com sede na Esplanada dos Ministérios, Bloco "A", -
Brasília/DF, doravante denominado simplesmente CONTRATANTE, neste ato representado por seu 
Diretor de Programas da Secretaria Executiva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA, 
portador da Carteira de Identidade n° 137.071, SSP/DF, e do CPF n° 311.739.691-87, no uso das 
atribuições que lhe confere a Portaria n° 148 de 26 de outubro de 2000, publicada no D.O.U. do dia 27 
subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF 
sob o n° 01.322.078/0001-95, com sede no Setor Bancário Norte- Quadra 1 -Bloco B, doravante 
denominada CONTRATADA, neste ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO 
CAPDEVILLE, portador da Cédula de Identidade n° 681.255, expedida pela Secretaria de Segurança 
Pública do Distrito Federal e do CPF n° 244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, 
RESOLVEM celebrar o presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO N° 31/01, regido pelas 
disposições contidas na Lei n° 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo que 
consta no processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto prorrogar o prazo de vigência do 
Contrato 31/2001, cujo objetivo é a prestação de serviços de publicidade, nos termos do item 3.2 da 
Cláusula Terceira, de acordo com e inciso II do art. 57 da Lei n° 8.666/93, bem como, alterar o valor 
original do retrocitado Contrato, dentro do limite de 25% (vinte e cinco por cento), a teor do art. 65, § 
1 o da Lei n° 8.666/93. Para isso, ficam alterados: 

1) o item 3.1 da Cláusula Terceira - VIGÊNCIA - que passa a ter a seguinte 
redação: 

"O presente Contrato terá vigência a partir da data de assinatura do presente Termo 
Aditivo, até o 30 de setembro de 2002." 

RQS N° 03/2005 - CN 
2) o item 4.1 da Cláusula Quarta - RECURSOS ORÇAME T~S eGRRIE~& 

a ter a seguinte redação: ·. 0180 

" 

"Os recursos para execução dos se ·~s contratados são 
estimados em R$ 5.469.690,00 (Cinco milhões,~quatrocento e sessenta e nove mil .. _..,_ 

~ ~ · , . J~ TA-wüway+25% 
~ ... ,.~~~ 
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e seiscentos e noventa reais), acrescidos que são de R$ 1.093. 788,00 (Um milhão e 
noventa e três mil e setecentos e oitenta e oito reais) por este Termo Aditivo. Para o 

- presente exercício, estão consignados, na forma a seguir, o valor de R$ 
1.847.408,00 (Um milhão, oitocentos e quarenta e sete mil, quatrocentos e oito 
reais), conforme Notas de Empenho do tipo estimativo, n° 2001NE000774, 
Programa de Trabalho: 23131075220170063, Elemento de Despesa 33.90.39, 
emitida em 18-09-2001, no valor de R$ 700.752,00 (Setecentos mil e setecentos e 
cinqüenta e dois reais) e 2001NE000775, Programa de Trabalho n° 
23695041416300320, Elemento de Despesa 33.90.39, emitida em 18-09-2001, no 
valor de R$ 1.146.656,00 (Um milhão cento e quarenta e seis mil e seiscentos e 
cinqüenta e seis reais) e de R$ 1.093.788,00. (Um milhão e noventa e três mil e 
setecentos e oitenta e oito reais), consignados em dotação orçamentária própria 
para atender a despesas desta natureza". 

CLÁUSULA SEGUNDA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato n° 
31/2001, que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publicação deste Termo Aditivo, por extrato, no 
Diário Oficial da União, até o quinto dia útil do mês seguinte ao da assinatura, para ocorrer no prazo 
de 20 dias daquela data. 

E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes legais, assinam o 
presente instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e forma, para um só efeito, na presença da 
testemunha que também o subscrevem. 

JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
CONTRATANTE 

TESTEMUNHAS: 

la 
----~~----~-------------

NOME COMPLETO 
CPFIMF 

,. 

Brasília, de dezembro de 200 I . 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 
CONTRATADA 

2a _____________ ~h;;~~~~~ 
NOME COMPLETO 

1 
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• MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

- . Secretaria Executiva 

MET/DP/SE, em 21 de dezembro de 2001. 
Referência: Processo 58000.000506/2001-98 
Assunto: Prorrogação do Contrato no 31/2001 -Serviços de Publicidade. 

Para cumprimento ao disposto no parágrafo único do art. 38 da Lei 
no 8.666/93 submeto, sob forma de minuta, ao exame e manifestação dessa 
douta Consultoria Jurídica, o Termo Aditivo definindo acréscimo de valor e a 
prorrogação do prazo do Contrato no 31/2001, que visa à prestação de serviços 
de publicidade, para atendimento às necessidades deste Ministério . 

RQS N° 03/2005 • c; l \ 

CPMI · CORREIOS 
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- MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONSULTO RIA JURÍDICA 

DESPACHO CONJUR/MET/N°2096/2001. 

Referência: Processo n° 58000.000506/2001-98 
Interessada: J.Walter Thompson Publicidade Ltda. 
Assunto: Briefing para Licitação de Agência de Publicidade 

Distribua-se o processo ·ao Dr. DÊNIO SILVA DE ·MEDEIROS, Assistente da 

Coordenação-Geral de Assuntos Técnicos Judiciais, para exame e parecer jurídico. 

Brasília, 26 d zembro de 2001. 

.ALÇj:.;~J 
ÍDIO DE LL ~ILHO 

RQS N° 03/2005 - CN 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONSULTORIA JURÍDICA 

INFORMAÇÃO CONJUR/MET No 1.057/2001 

Referência: Processo no 58000.000506/2001-98 
Interessado: Diretor de Programas da 
Secretaria-Executiva. 
Assunto: Prorrogação do Contrato n° 31/2001 -
Serviços de Publicidade. 

Foram encaminhados a esta Consultoria Jurídica os presentes autos, que 
tratam da Prorrogação do Contrato n° 31/2001 - Serviços de Publicidade por este 
Ministério, para análise e manifestação, conforme disposto no parágrafo único do art. 
38 da Lei no 8.666/93. 

2. Prevê o referido dispositivo legal: 

"Art. 38 ... .. ........... .................. ... .. .... .... ... .. .. ... .. ... . 

Parágrafo único. As minutas de editais de licitação, 
bem como as dos contratos, acordos, convênios ou 
ajustes devem ser previamente examinadas e 
aprovadas por assessoria jurídica da Administração." 

3. O Senhor Diretor de Programas da Secretaria-Executiva esclarece que o 
presente termo aditivo visa, não somente definir acréscimo de valor, bem como a 

· prorrogação do prazo do referido Contrato·, cujo prazo termina em 31.12.2001. 

4. Conforme informou o Senhor Assessor Especial do Ministro no 
Memorando n° 840/DP/SE, de 1° de dezembro do co?ent fls. 3.074), ~ · ~ 5 
ao Senhor de Diretor Programas, a prorrogação está pre no item 3 8B~láals~~10~N 
Terceira do Contrato no 31/2001 (fls. 3.049 a 3.063). . Ü 1 o 4 

F/s.: O 
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5. Com relação à prorrogação do prazo, prevê o citado instrumento' em 
sua CLÁUSULA TERCEIRA: 

"3 .1 O presente contrato terá vigência a partir do dia 
da sua assinatura até 31.12.2001. 

3.2 A juízo das partes contratantes, este contrato 
poderá ser prorrogado até 31.12.2002e por períodos 
subseqüentes, limitada sua vigência, no total, a 
sessenta meses, nos termos do inciso II do art. 57 da 
Lei n° 8.666/93." 

6. Reza o referido inciso II do art. 57 da Lei n° 8.666/93: 

"Art. 57 A duração dos contratos regidos por esta 
Lei ficará adstrita à vigência dos respectivos créditos 
orçamentários, exceto quanto aos relativos: 

II - a prestação de serviços a serem executados de 
forma contínua, que poderão ter a sua duração 
prorrogada por iguais e sucessivos períodos com 
vistas a obtenção de preços e condições mais 
vantajosas para a Administração, limitada a sessenta 
meses; 

Nota: 
Redação dada pela Lei no 9. 648/98 . .(GRIFEI) 

7. Com relação a este dispositivo legal, trata Marçal Justen Filho em seus 
"Comentários à Lei de Licitações e Contatos Administrativos", Ed. Dialética, 7a 
edição, pág. 521: 

"6.2) Serviços executados de forma contínua 
A identificação dos serviços de natureza contínua 
não se faz a partir do exame propriamente da 
atividade desenvolvida pelos particulares, como 
execução da prestação contratual. A continuidade do 
serviço retrata, na verdade, a permanência da 

necessidade pública a ser s R s1 0 -i%õ~.ta~v· 
dispositivo abrange os serviço · ,cruáMP.~~§er

1 

necessidades públicas ormane\lt:di,CJ ·a cujo 
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atendimento não exaure prestação semelhan 
futuro. 
Estão abrangidos não apenas os serviços essenciais, 
mas também compreendidas necessidades públicas 
permanentes relacionadas com atividades que não 
são indispensáveis. O que é fundamental é a 
necessidade pública permanente e contínua a ser 
satisfeita através de um serviço."(GRIFEI) 

8. Ainda com relação ao inciso II do art. 57 da Lei n° 8.666/93, Marçal 
Justen Filho, na mesma Obra, pág. 522, versa: 

"6.5) Prazo da contratação 
A contratação pode fazer-se por período total de 
sessenta meses. Não se afigura obrigatória a 
pactuação por períodos inferiores. Trata-se de 
faculdade outorgada pela Administração, que poderá 
optar por períodos inferiores, com renovações 
sucessivas (até atingir o limite de sessenta meses). 
E obrigatório respeitar, na renovação, o mesmo 
prazo da contratação original? A resposta é negativa, 
mesmo que o texto legal aluda a "iguais". Seria um 
contra-senso impor a obrigatoriedade de renovação 
por período idêntico. Se é possível prorrogar até 
sessenta meses, não seria razoável subordinar a 
Administração ao dever de estabelecer períodos 
idênticos para vigência." (GRIFEI) 

9. Com relação a este preceito legal, entende a Secretaria do Tesouro 
Nacional, em sua MENSAGEM CONED/STN No 627994, de 08.08.94: 

"CONTRATO PRORROGAÇÃO - REF. MSG. No 
602024. 

Interessado: DFC/P A 

Em atenção à mensagem acima referenciada, 
informo que de acordo com a nova redação dada ao 
item II do art. 57 da Lei n° 8.666/93, os contratos ali 
referenciados poderão ter sua duração pelo período 

. de até. ses~snta. es, impossível porém prorrogá-
los por prazo erior a R · :a ~emrdo 

texto legal. CPMI • CORREIOS 
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Entretanto, nada impede que o prazo de vigc~~ 
contrato seja adstrito ao exercício financeir~ 
seja, 31 de dezembro. Neste caso, poderá ser 
estendido a outros exercícios financeiros, mediante 
termo aditivo, desde que expressamente previsto nos 
atos convocatórios e no próprio contrato." 

10. A mesma STN também trata da matéria na Mensagem CONED/STN N° 
186118, de 20.09.93: 

"Interessado: DAMF-DF 

Assunto: CONTRATOS E SERVICOS 
EXECUTADOS DE FORMA CONTÍNUA - REF. 
MSG N° 149741. 

Em resposta à mensagem acima referenciada, temos 
a esclarecer o que segue: 

Por contratos de prestação de serviços de execução 
contínua deve-se entender aqueles cuja atividade não 
pode ser interrompida, posto que vinculada à própria 
manutenção ou conservação da coisa sobre a qual 
incide o objeto da avença. 

Regra geral, a duração dos contratos administrativos, 
conforme norma insculpida no art. 57 da Lei n° 
8.666/93, deve estar adstrita ao período de vigência 
dos respectivos créditos orçamentários, que é a 
autorização concedida por meio de lei orçamentária 
ou de créditos adicionais, para execução de 
despesas, razão pela qual, vigora pelo período em 
que vigir a lei que o consigna, qual seja, um 
exercício financeiro. 

Todavia, além das hipóteses que menciona, o 
referido dispositivo legal, em seu inciso II, 
excepciona a prestação de serviços executada de 
forma contínua, preceituando que tais contratos 
poderão ter sua duração estendida, pelo que se 
expressou, por "igual período". 

Assim, via de consequência, conclui-se que a 
expressão "igual período", de que se valeu o 
mencionado dispositivo legal, diz . respeito a um 
exercício financeiro. Exemp · :tlOSJ.<W, OlJ1JO(J!>lJ. 
com vigência a partir de 10.0 .9ºf1Mtletfâ()ij~é)8le 
até 31.12.94, desde que essa . condição estej 
assinalada no edital, ou FfS?rres~~t~ at 

3 732 
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convocatório, quando então o contrato dev 'vú . ~ 
efetuado para esse período. Se contudo, o con tG 

for celebrado com vigência até 31.12.93, ainda que 
prevista a sua prorrogação, o máximo que lhe 
permitirá será o aditamento para prorro~a~ão por 
período igual ao de sua vigência inicial." (G 

1 
EI) 

11 . Constata-se, pela leitura da CLAUSÚLA TERCEIRA, ser o caso do 
Contrato n° 3112001, em questão. 

12. Com relação especificamente a contratos com agências de propaganda 
ou publicidade, o art. 1 o do Decreto n° 2.262, de 26 de junho de 1997, que altera o 
Regulamento aprovado pelo Decreto n° 57.690, de 1° de fevereiro de 1966, para a 
execução da Lei n° 4.680, de 18 de junho de 1965, tratando da contratação dos 
serviços de agências de publicidade pela Administração Pública, prevê: 

"Art. 1 o O art. 7 o do Regulamento aprovado pelo 
Decreto no 57.960, de 1 o de fevereiro de 1966, passa 
a vigorar com a seguinte redação: 

"Art. 7° Os serviços de propaganda serão prestados 
pela Agência mediante a contratação, verbal ou 
escrita, de honorários e reembolso das despesas 
previamente autorizadas.'"' 

13. Fica, desta forma, claro que a prestação de serviço de publicidade 
também se enquadra ao previsto no inciso II do art. 57 da Lei no 8.666/93, podendo o 
prazo do Contrato n° 31/2001 ser prorrogado conforme previsto em sua CLÁUSULA 
TERCEIRA. 

14. Com relação à alteração do valor inicial do contrato, conforme trata a 
Senhora Assessora Chefe de Comunicação Social no Memorando no 
393/ASCOM/MET, de 12 de dezembro de 2001 (fls. 3.079), endereçado ao Senhor 
Assessor Especial do Ministro, "no limite de 25% (vinte e cinco por cento), de forma 
a garantir o desenvolvimento de ações institucionais de incentivo ao porte, 
mediante divulgação de Programas e Projetos deste Ministério voltados à p ção e 
a prática de esporte ... ", prevê o art. 65, em seu inciso II, b e em s9~~~'Mf"-~-----
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"Art. 65 Os contratos regidos por esta Lei ~ 
ser alterados, com as devidas justificativas, nos 
seguintes casos: 

I- unilateralmente pela Administração: 

b) quando necessária a modificação do valor 
contratual em decorrência de acréscimo ou 
diminuição quantitativa de seu objeto, nos limites 
permitidos por esta Lei; 

§ 1 o O contratado fica obrigado a aceitar, nas 
mesmas condições contratuais, os acréscimos ou 
supressões que se fizerem nas obras, serviços ou 
compras, até 25% (vinte e cinco por cento) do valor 
inicial atualizado do contrato, e, no caso particular 
de reforma de edificio ou de equipamento, até o 
limite de 50% (cinqüenta por cento) para os seus 
acréscimos." 

15. Especificamente em relação à contratação de agências de propaganda, o 
Decreto n° 2.262/97, reza em seu art. 2°: 

"Art. 2° Os órgãos e entidades da Administração 
Pública Federal, direta e indireta, que mantenham 
contrato com Agência de Propaganda deverão 
renegociar, em beneficio da Administração, as 
cláusulas de remuneração da contratada, quando da 
renovação ou prorrogação do contrato." 

16. Portanto, é de entendimento desta CONJUR estar em conformidade com 
a legislação vigente, não somente a solicitação de prorrogação do prazo do 
multi citado Contrato n° 31/2001, como também a alteração do valor inicialmente 
previsto, no valor especificado de R$ 1.093.938,00 (um milhão, noventa e três mil, 
novecentos e trinta e oito reais), equivalente aos 25% previstos no § 1 o do art. 65 da 
Lei n° 8.666/93, quantum solicitado pelo Senhor Diretor de P-rograma ao Senhor 
Coordenador-Geral de Orçamento e Finanças, em 14 de dezembro do corrente (fls. 
3.076). 

17. Quanto a minuta acosta 
conformidade com a legislação 
elaborei o anexo substitutivo. 

~os N• 0312oos-:eN­
às folhas 3078/3079, por nf6H(I)er~~ 

, contendo, entretanto, e . os. dê dtJl a§ã§ , 
Fls .. ------

------.. -·-~- - .. ) 



Brasília, 27 de dezembro de 200 1. 

DÊNIO SIL\0 
Assistente da Coordenação- eral de Assuntos Técnicos Judiciais 

DESPACHO CONJURJMET N° 2.114/2001 

Aprovo a INFORMAÇÃO CONJURIMET No 1.057/2001. 
Encaminhe-se o processo ao Senhor Diretor de Programas da Secretaria-Executiva, 
conforme proposto. 

Brasília,~ ~de dezembro de 2001 . 

RQS N° 0312005 • CN 
CPMI - CORREIOS 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO N° 31/2001- MET 

PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO 
CONTRATO ADMINISTRATIVO No 31/2001, 
QUE ENTRE SI CELEBRAM A UNIÂO, 
ATRAVÉS DO MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO, E A EMPRESA SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., PARA O FIM QUE 
ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO - MET, 
inscrito no CNPJ/MF sob o n° 02.961.362/0001-74, com sede na Esplanada dos 
Ministérios, Bloco "A" - 7° Andar, Brasília/DF, CEP 70054-900, doravante 
denominado CONTRATANTE, neste ato representado por seu Diretor de Programas 
da Secretaria Executiva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA, portador 
da Carteira de Identidade n° 137.071, SSP/DF e do CPF n° 311.739.691-87, no uso das 
atribuições que lhe confere a Portaria n° 148 de 26 de outubro de 2000, publicada no 
D.O.U. do dia 27 subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o no 01.322.078/0001-95, com 
sede no Setor Bancário Norte - Quadra I - Bloco B, doravante denominada 
CONTRATADA, neste ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO 
CAPDEVILLE, portador da Cédula de Identidade no 681.255, SSP/DF e do CPF n° 
244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o 
presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/01, regido pelas disposições 
contidas na Lei n° 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo 
que consta no processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições 
seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto prorrogar o prazo de vigência do Contrato 
3112001, cujo objetivo é a prestação de serviços de publicidade, nos t _ os dQj te_lll 
3.2 da Cláusula Terceira, de acordo com e inciso II do art. 57 da Lei no ~M~P~ 5 - '-' · . 
como, alterar o valor original do retrocitado Contrato, dentro do limite eCJ~)~; (Víift§EIOS 
e cinco por cento), a teor do art. 65, § 1 o da Lei no 8.666/93. O 191 

Fls.: - - - - -
-~7 ~2 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/2001- MET 

CLÁUSULA SEGUNDA-DAS ALTERAÇÕES 

I - O item3.f da Cláusula Terceira- VIGÊNCIA, passa a ter a seguinte redação: 

"O presente Contrato terá vigência a partir da data de assinatura do presente Termo 
Aditivo, até o 30 de setembro de 2002." ; 

11- o item 4.1 da Cláusula Quarta- RECURSOS ORÇAMENTÁRIOS, passa a ter 
a seguinte redação: 

"Os recursos para execução dos serviços contratados são estimados em R$ 
5.469.690,00 (Cinco milhões, quatrocentos e sessenta e nove mil e seiscentos e 
noventa reais), acrescidos que são de R$ 1.093.788,00 (Um milhão e noventa e três mil 
e setecentos e oitenta e oito reais) por este Termo Aditivo. Para o presente exercício, 
estão consignados, na forma a seguir, o valor de R$ 1.847.408,00 (Um milhão, 
oitocentos e quarenta e sete mil, quatrocentos e oito reais), conforme Notas de 
Empenho do tipo estimativo, n° 2001NE000774, Programa de Trabalho: 
23131075220170063, Elemento de Despesa 33.90.39, emitida em 18-09-2001, no 
valor de R$ 700.752,00 (Setecentos mil e setecentos e cinqüenta e dois reais) e 
2001NE000775, Programa de Trabalho n° 23695041416300320, Elemento de Despesa 
33.90.39, emitida em 18-09-2001, no valor de R$ 1.146.656,00 (Um milhão cento e 
quarenta e seis mil e seiscentos e cinqüenta e seis reais) e de R$ 1.093.788,00 (Um 
milhão e noventa e três mil e setecentos e oitenta e oito reais), consignados em dotação 
orçamentária própria para atender a despesas desta natureza". 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato n° 31/2001, 
que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA QUARTA- DA PUBLICAÇÃO 

A publicação resumida deste Termo Aditivo no Diário Oficial da União será 
providenciada pelo CONTRATANTE até o 5~ (quinto) dia útil do mês seguinte ao da_·- - ·­
assinatura, para ocorrer no prazo de até 20 (vinte) dias, contados daquela data. 

~ . *' .... 
CLÁUSULA QUINTA- DO FORO ~OS N 0312005 • CN 

CF'MI " CORREIOS 
Elegem as partes o Foro da Seção Judiciária Distrito Federal, para · rimir as dúvidas e 
controvérsias surgidas na execução deste Termo Aditivo, que ~~.J:Ef~ ser 
resolvidas administrativamente. 

2 

·- ----··- ···· ... --.. 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/2001 - MET 

E, assim, para firmeza e validade do que foi avençado, as partes firmam o presente 
Instrumento em 2 (duas) vias de igual teor e forma, para um só efeito, na presença das - -testemunhas que também o subscrevem. 

JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
Diretor de Programa da Secretaria 

Executiva 

TESTEMUNHAS: 

NOME 
CPFIMF 

Brasília- DF, de dezembro de 200 I. 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 
Representante da SMP &B Comunicação 

Ltda. 

NOME 
CPFIMF 

RQS N° 03/2005 • CN ~ 
CPMI - CORREIOS 

Fls.: O 19 3 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONSULTO RIA JURÍDICA 

INFORMAÇÃO CONJURIMET No 1.057/2001 

Referência: Processo no 58000.000506/2001-98 
Interessado: Diretor de Programas da 
Secretaria-Executiva. 
Assunto: Prorrogação do Contrato no 31/2001-
Serviços de Publicidade. 

Foram encaminhados a esta Consultoria Jurídica os presentes autos, que 
tratam da Prorrogação do Contrato n° 31/200 I - Serviços de Publicidade por este 
Ministério, para análise e manifestação, conforme dispqsto no parágrafo único do art. 
38 da Lei n° 8.666/93. 

2. Prevê o referido dispositivo legal: 

"Art. 38 ········ ··········· ···· ····· ··· ··· ····························· 

Parágrafo único. As minutas de editais de licitação, 
bem como as dos contratos, acordos, convênios ou 
ajustes devem ser previamente examinadas e 
aprovadas por assessoria jurídica da Administração." 

3. O Senhor Diretor de Programas da Secretaria-Executiva esclarece que o 
presente termo aditivo visa, não somente definir acréscimo de valor, bem como a 
prorrogação do prazo do referido Contrato, cujo prazo termina em 31.12.2001. 

4. Conforme informou o Senhor Assessor Especial do Ministro no 
Memorando n° 840/DP/SE, de 1 o de dezembro do corrente (fl .~@7'4)9~miiT1ilrdo 
ao Se~hor de Diretor Programas, a prorrogação está;;;rev· a fi~l:l3PH~'i'9§u ula 
Terceira do Contrato n° 31/2001 (fls. 3.049 a 3.063). 019 4 

"$l Fls. : ____ _ 
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5. Com relação à prorrogação do prazo, prevê o citado instrumento em 
sua CLÁUSULA TERCEIRA: 

-
"3 .1 O presente contrato terá vigência a partir do dia 
da sua assinatura até 31.12.2001. 

3.2 A juízo das partes contratantes, este contrato 
poderá ser prorrogado até 31.12.2002e por períodos 
subseqüentes, limitada sua vigência, no total, a 
sessenta meses, nos termos do inciso 11 do art. 57 da 
Lei n° 8.666/93." 

6. Reza o referido inciso II do art. 57 da Lei n° 8.666/93: 

"Art. 57 A duração dos contratos regidos por esta 
Lei ficará adstrita à vigência dos respectivos créditos 
orçamentários, exceto quanto aos relativos: 

11 - a prestação de serviços a serem executados de 
forma contínua, que poderão ter a sua duração 
prorrogada por iguais e sucessivos períodos com 
vistas a obtenção de preços e condições mais 
vantajosas para a Administração, limitada a sessenta 
meses; 

Nota: 
Redação dada pela Lei no 9. 648198 ·-<GRIFEI) 

7. Com relação a este dispositivo legal, trata Marçal Justen Filho em seus 
"Comentários à Lei de Licitações e Contatos Administrativos", Ed. Dialética, 7a 
edição, pág. 521: 

"6.2) Serviços executados de forma continua 
A identificação dos serviços de natureza contínua 
não se faz a partir do exame propriamente da 
atividade desenvolvida pelos particulares, como 
execução da prestação contratual. A tinuidade do 
serviço retrata, na v I i ,lltl á)3~~~~c·a da 
necessidade pública a setPMitis~~l(Yu s ·a, o 
dispositivo abrange os s rviços destinados a at nd~r 
necessidades pública . _p_e_nmnf.--w-:t:-Jnte-.::r-~utl- cujo Fls .. _~ 

3"7 3 2 . . 
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atendimento não 
futuro. 
Estão abrangidos não apenas os serviços essenciais, 
mas também compreendidas necessidades públicas 
permanentes relacionadas com atividades que não 
são indispensáveis. O que é fundamental é a 
necessidade pública permanente e contínua a ser 
satisfeita através de um servico."<GRIFEI) 

8. Ainda com relação ao inciso II do art. 57 da Lei n° 8.666/93, Marçal 
Justen Filho, na mesma Obra, pág. 522, versa: 

"6.5) Prazo da contratação 
A contratação pode fazer-se por período total de 
sessenta meses. Não se afigura obrigatória a 
pactuação por períodos inferiores. Trata-se de 
faculdade outorgada pela Administração, que poderá 
optar por períodos inferiores, com renovações 
sucessivas (até atingir o limite de sessenta meses). 
E obrigatório respeitar, na renovação, o mesmo 
prazo da contratação original? A resposta é negativa, 
mesmo que o texto legal aluda a "iguais". Seria um 
contra-senso impor a obrigatoriedade de renovação 
por período idêntico. Se é possível prorrogar até 
sessenta meses, não seria razoável subordinar a 
Administração ao dever de estabelecer períodos 
idênticos para vigência." (GRIFEI) 

9. Com relação a este preceito legal, entende a Secretaria do Tesouro 
Nacional, em sua MENSAGEM CONED/STN N° 627994, de 08.08.94: 

"CONTRATO PRORROGAÇÃO- REF. MSG. N° 
602024. 

Interessado: DFC/P A 

Em atenção à mensagem acima referenciada, 
informo que de acordo com a nova redação dada ao 
item 11 do art. 57 da Lei n° 8.666/93, os contratos ali 
referenciados poderão ter sua duração pelo período 
de até sessenta meses, imp ~~ "WJme@TQ~Çl.gá-
los por prazo s rior ao a~i?MJadg~81Cferi1o 

texto legal. Ü 19 6 I 
Fls.: 1 
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Entretanto, nada impede que o prazo de vigênciw 
contrato seja adstrito ao exercício financeiro, ou 
seja, 31 de dezembro. Neste caso, poderá ser 
estendido a outros exercícios financeiros, mediante 
termo aditivo, desde que expressamente previsto nos 
atos convocatórios e no próprio contrato." 

1 O. A mesma STN também trata da matéria na Mensagem CONED/STN N° 
186118, de 20.09.93: 

"Interessado: DAMF-DF 

Assunto: CONTRATOS E SERVICOS 
EXECUTADOS DE FORMA CONTÍNUA- REF. 
MSG No 149741. 

Em resposta à mensagem acima referenciada, temos 
a esclarecer o que segue: 

Por contratos de prestação de serviços de execução 
contínua deve-se entender aqueles cuja atividade não 
pode ser interrompida, posto que vinculada à própria 
manutenção ou conservação da coisa sobre a qual 
incide o objeto da avença. 

Regra geral, a duração dos contratos administrativos, 
conforme norma insculpida no art. 57 da Lei n° 
8.666/93, deve estar adstrita ao período de vigência 
dos respectivos créditos orçamentários, que é a 
autorização concedida por meio de lei orçamentária 
ou de créditos adicionais, para execução de 
despesas, razão pela qual, vigora pelo período em 
que vigir a lei que o consigna, qual seja, um 
exercício financeiro. 

Todavia, além das hipóteses que mencwna, o 
referido dispositivo legal, em seu inciso II, 
excepciona a prestação de serviços executada de 
forma contínua, preceituando que tais contratos 
poderão ter sua duração estendida, pelo que se 
expressou, por "igual período". 

Assim, via de consequência, conclui-se que a 
expressão "igual período", de que se valeu o 
mencionado dis ositiv e . a um 
exercício financeiro. E etnpijfiica.vót\R&roSco.~' trato 
com vigência a partir de 10.08.92 _pod~á se es ender 
até 31.12.94, desde ue . e~J ~IJ'dição steja 
assinalada no edital, Ftfu correspondente ato 

~732 
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convocatório, quando então o contrato deverá ser ' 
efetuado para esse período. Se contudo, o contrato 
for celebrado com vigência até 31.12.93, ainda que 
prevista a sua prorrogação, o máximo que lhe 
permitirá será o aditamento para prorro~ção por 
período igual ao de sua vigência inicial." (G FEl) 

II. Constata-se, pela leitura da CLAUSÚLA TERCEIRA, ser o caso do 
Contrato n° 31/200 I, em questão. 

I2. Com relação especificamente a contratos com agências de propaganda 
ou publicidade, o art. I o do Decreto n° 2.262, de 26 de junho de I997, que altera o 
Regulamento aprovado pelo Decreto n° 57.690, de I o de fevereiro de I966, para a 
execução da Lei n° 4.680, de I8 de junho de I965, tratando da contratação dos 
serviços de agências de publicidade pela Administração Pública, prevê: 

"Art. 1 o O art. 7 o do Regulamento aprovado pelo 
Decreto n° 57.960, de 1 o de fevereiro de 1966, passa 
a vigorar com a seguinte redação: 

"Art. 7° Os serviços de propaganda serão prestados 
pela Agência mediante a contratação, verbal ou 
escrita, de honorários e reembolso das despesas 
previamente autorizadas."" 

I3. Fica, desta forma, claro que a prestação de serviço de publicidade 
também se enquadra ao previsto no inciso II do art. 57 da Lei no 8.666/93, podendo o 
prazo do Contrato n° 31/2001 ser prorrogado conforme previsto em sua CLÁUSULA 
TERCEIRA. 

I4. Com relação à alteração do valor inicial do contrato, conforme trata a 
Senhora Assessora Chefe de Comunicação Social no Memorando no 
393/ASCOM/MET, de I2_de dezembro de_200I (fls. 3.079), endereçado ao Senhor 
Assessor Especial do Ministro, "no limite de 25% (vinte e cinco por cento), de forma 
a garantir o desenvolvimento de ações institucionais de incentivo ao es orte, 
mediante divulgação de Programas e Projetos deste Ministério voltados à pr ção e 
a prática de esporte .. . ", prevê o art. 65, em seu inciso II, b e em se - -- --0 ~ , CN 
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- I- unilateralmente pela Administração: 

b) guando necessária a modificação do valor 
contratual em decorrência de acréscimo ou 
diminuição quantitativa de seu objeto, nos limites 
permitidos por esta Lei; 

§ 1 o O contratado fica obrigado a aceitar, nas 
mesmas condições contratuais, os acréscimos ou 
supressões que se fizerem nas obras, serviços ou 
compras. até 25% (vinte e cinco por cento) do valor 
inicial atualizado do contrato, e, no caso particular 
de reforma de edifício ou de equipamento, até o 
limite de 50% (cinqüenta por cento) para os seus 
acréscimos." 

15. . Especificamente em relação à contratação de agências de propaganda, o 
Decreto n° 2.262/97, reza em seu art. 2°: 

"Art. 2° Os órgãos e entidades da Administração 
Pública Federal, direta e indireta, que mantenham 
contrato com Agência de Propaganda deverão 
renegociar. em benefício da Administração, as 
cláusulas de remuneração da contratada, quando da 
renovação ou prorrogação do contrato." 

16. Portanto, é de entendimento desta CONJUR estar em conformidade com 
a legislação vigente, não somente a solicitação de prorrogação do prazo do 
multi citado Contrato n° 3112001, como também a alteração do valor inicialmente 
previsto, no valor especificado de R$ 1.093.938,00 (um milhão, noventa e três mil, 
novecentos e trinta e oito reais), equivalente aos 25% previstos no § 1 o do art. 65 da 
Lei n° 8.666/93, quantum solicitado pelo Senhor Diretor de Programa ao Senhor 
Coordenador-Geral de Orçamento e Finanças, em 14 de dezembro do corrente (fls. 
3.076). 

17. Quanto a minuta acost 
conformidade com a legislação 
elaborei o anexo substitutivo. 

às folhas 3078/3079, p flQmMJ.®U'oestar, em 
e, contendo, entretanto eCft~~ ·cf~P'à'fgità~ão, 
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É a informação que submeto à consideração do Senhor Consultor 
Jurídico, proponho o encaminhamento dos autos ao Senhor Diretor de Programas da 
Secretaria-Executiva, para as medidas cabíveis. - . 

Brasília, 27 de dezembro de 200 I. 

tNIO SILvÁD~~ 
Assistente da Coordenação-Gera~

1

~untos écnicos Judiciais 

I 

DESPACHO CONJUR/MET N° 2.114/2001 

Aprovo a INFORMAÇÃO CONJURIMET N° 1.057/2001. 
Encaminhe-se o processo ao Senhor Diretor de Programas da Secretaria-Executiva, 
conforme proposto. 

Brasília,2' ~e dezembro de 200 I. 

~ - S. ~ .;ç -. ~-<: 
Consultor Jurídico 

ROS N° 0312005 -~CN l. 
CPMI • CORREIOS , - - I 

Fls.: O 2 O O I 
i 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO N• 31/2001- MET 

PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO 
CONTRATO ADMINISTRATIVO N" 31/2001, 
QUE ENTRE SI CELEBRAM A UNIÂO, 
ATRAVÉS DO MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO, E A EMPRESA SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., PARA O FIM QUE 
ESPECIFICA. . 

A UNIÃO, por intermédio do MINlSTÉRIO DO ESPORTE E TUlUSMO - MET, 
inscrito no CNPJ/MF sob o n• 02.961.362/0001-74, com sede na Esplanada dos 
Ministérios, Bloco "A" - 7" Andar, Brasilia/DF, CEP 70054-900, doravante 
denominado CONTRATANTE, neste ato representado por seu Diretor de Programas 
da Secretaria Execuúva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA, portador 
da Carteira de Identidade n• 137.071, SSP/DF e do CPF n• 311.739.691-87, no uso das 
atribuições que lhe confere a Portaria n• 148 de 26 de outubro de 2000, publicada no 
D.O.U. do dia 27 subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJIMF sob o n• 01.322.078/0001-95, com 
sede no Setor Bancário Norte - Quadra I - Bloco B, doravante denominada 
CONTRATADA, neste ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO 
CAPDEVILLE, portador da Cédula de Identidade n• 681.255, SSPIDF e do CPF n• 
244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o 
presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO N" 31/01, regido pelas disposições 
contidas na Lei n• 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo 
que consta no processo n• 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições 
seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto prorrogar o prazo de vigência do Contrato 
311200 I, cujo objetivo é a prestação de serviços de publicidade, nos te CDJ200$ , CN 

3.2 da Cláusula Terceira, de acordo com e inciso ll do art. 57 da Lei n• 8.6 ~~FlREros 
como, alterar o valor original do retrocitado Contrato, dentro do limite de 5% (vi~ 0 1 
e cinco por cento), a teor do art. 65, § 1° da Lei no 8.666/93. Fls.:_=-=-=-=---

. 3732 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/2001- MET 

CLÁUSULA SEGUNDA- DAS ALTERAÇÕES. 

I- O item-3.1-da Cláusula Terceira- VIGÊNCIA, passa a ter a seguinte redação: 

"O presente Contrato terá vigência a partir da data de assinatura do presente Termo 
Aditivo, até o 30 de setembro de 2002."; 

11- o item 4.1 da Cláusula Quarta- RECURSOS ORÇAMENTÁRIOS, passa a ter 
a seguinte redação: 

"Os recursos para execução dos serviços contratados são estimados em R$ 
5.469.690,00 (Cinco milhões, quatrocentos e sessenta e nove mil e seiscentos e 
noventa reais), acrescidos que são de R$ 1.093.788,00 (Um milhão e noventa e três mil 
e setecentos e oitenta e oito reais) por este Termo Aditivo. Para o presente exercício, 
estão consignados, na forma a seguir, o valor de R$ 1.847.408,00 (Um milhão, 
oitocentos e quarenta e sete mil, quatrocentos e oito reais), conforme Notas de 
Empenho do tipo estimativo, n° 2001NE000774, Programa de Trabalho: 
23131075220170063, Elemento de Despesa 33.90.39, emitida em 18-09-2001, no 
valor de R$ 700.752,00 (Setecentos mil e setecentos e cinqüenta e dois reais) e 
2001NE000775, Programa de Trabalho n° 23695041416300320, Elemento de Despesa 
33.90.39, emitida em 18-09-2001, no valor de R$ 1.146.656,00 (Um milhão cento e 
quarenta e seis mil e seiscentos e cinqüenta e seis reais) e de R$ 1.093.788,00 (Um 
milhão e noventa e três mil e setecentos e oitenta e oito reais), consignados em dotação 
orçamentária própria para atender a despesas desta natureza". 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato no 3112001, 
que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Tenno Aditivo. 

CLÁUSULA QUARTA- DA PUBLICAÇÃO 

A publicação resumida deste Termo Aditivo no Diário Oficial da União será 
providenciada pelo CONTRAT~TE at~ o~~ (quinto) dia útil do mês seguinte ao da 
assinatura, para ocorrer no prazo de até 20 (vinte) dias, contados daquela data. 

~os N~--o3i2oõ5 - .. 
CPMI - CORREIO'-' 

CLÁUSULAQUINTA-DOFORO - ~ 

Elegem as partes o Foro da Seção Judiciária Distrito Federal, p .5Qi~ ~s dúvidas e 
controvérsias surgidas na execução deste Tenno Aditivo, que nao 
resolvidas administrativamente. __ 3 7 

.. t . 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/2001- MET 

E, assim, para firmeza e validade do que foi avençado, as partes fmnam o presente 
Instrumento em 2 (duas) vias de igual teor e forma, para um só efeito, na presença das 
testemunfi'as que também o subscrevem. 

JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
Diretor de Programa da Secretaria 

Executiva 

TESTEMUNHAS: 

NOME 
CPF/MF 

Brasília- DF, · de dezembro de 2001. 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 
Representante da SMP&B Comunicação 

Ltda. 

NOME 
CPFIMF 

Fls. :. _ --------37. 
1.; 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

Processo n.0 58000.000506/2001-98 

Brasília, de dezembro de 2001. 

Ao Senhor Coordenador Geral de Orçamento e Finanças 

Considerando o que consta dos autos do presente processo, solicito a 

emissão de Nota de Empenho no valor de R$ 1.093.938,00(um milhão, noventa e três mil, 

novecentos e trinta e oito reais) em favor dos Serviços de Publicidade. 

~os N• 0312oos , cT\i I 
CPMI • CORREIOS i 

Desp.soli. e issão *' empenhe() 2 O 4 1 

Fls.: _____ _ 
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UIIVIÇO PÚBLICO ;I!DI!IIIAL 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Secretaria Executiva 
Subsecretaria de Planejamento, Orçamento e Administração 
Coordenação-Geral de Orçamento e Finanças 

DESPACHO n°C:O 3 /2002- COF/SPOA. 

Brasília, 03 de janeiro de 2002. 

Processo n° 58000.000506/2001-98 
Assunto: Emissão de Nota de Empenho. 
Interessado: Diretor de Programas da Secretaria-Executiva 

Senhor Diretor, 

Foi emitido no SIAFI à nota de empenho 2001NE001286, de 28 de 
dezembro de 2001, em favor da SMP&B Comunicação Ltda, destinado atender despesas 
com briefing/agência de publicidade, conforme despacho sem número constante na folha 
31 O do presente processo do Senhor Diretor de . o amas da Secretaria-Executiva. / mró 

' 0205 
Fls.: - . 

Doe: -------



SERVICO PUBLICO FEDERAL 
SIAFI - SISTEMA INTEGRADO DE ADMINISTRACAO FINANCEIRA DO GOVERNO FED 

N O T A D E E M P E N H O 

EMISSAO 
EMITENTE 
CNPJ 
ENDERECO 
MUNICIPIO : 

28Dez01 NUMERO: 2001NE001286 ESPECIE: EMPENHO DE DESPESA 
180002/00001- SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
02973091/0001-77 FONE: (061) 217-1924/217-1918 
ESPLANADA DOS MINISTERIOS BLOCO AS. ANDAR - SALA 829 
9701 - BRASILIA UF: DF CEP: 70054-900 

CREDOR 01322078/0001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 
ENDERECO : RUA INCONFIDENTES 1190 7 ANDAR FUNCIONARIOS 
MUNICIPIO: 4123 - BELO HORIZONTE UF: MG CEP: 30140-120 

OBSERVACAO / FINALIDADE 
EMPENHO PARA PUBLICIDADE. 

CLASS : 1 51101 23695041416300320 246468 0100000000 339039 000000 
TIPO : ESTIMATIVO MODALIDADE DE LICITACAO: NAO SE APLICA 

c:JAMPARO: INCISO: PROCESSO: 58000.000506/2001-98 
.. UF/MUNICIPIO BENEFICIADO: DF / 9701 

ORIGEM DO MATERIAL 
REFERENCIA DA DISPENSA 

VALOR EMPENHO 24.000,00 
VINTE E QUATRO MIL REAIS**************************************************** 
********* ******************************************************************* 
**************************************************************************** 

ESPECIFICACAO DO MATERIAL OU SERVICO 

ITEM: 001 VALOR DO ITEM : 24.000,00 

IMPORTANCIA QUE SE EMPENHA DESTINADO A ATENDER DESPESAS COM BRIEFING/AGENCIA 
DE PUBLICIDADE . 

T O T A L 24.000,00 

~. --<'---=> 

---~---------~-~----------
CEZAR RAYMUNDO P GIRALDES 

C 
,., gmundo o~,,l,., rCirolde• er;ar r< a 

Coordenou• -=•'•' d~ ~ rane! "'•nlo 1 

,locomp .. nham•n 10 •• · e ·. 
Mlnlatirlo do E•porte • l~~&tLmO 

• 

• Fls.: O 2 Ü 6 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/2001- MET 

PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO 
CONTRATO ADMINISTRATIVO N° 31/2001, 
QUE ENTRE SI CELEBRAM A UNIÂO, 
ATRAVÉS DO MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO, E A EMPRESA SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., PARA O FIM QUE 
ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, 
inscrito no CNPJ/MF sob o n° 02.961.362/0001-74, com sede na Esplanada dos 
Ministérios, Bloco "A" .- 7° Andar, Brasília/DF, CEP 70054-900, doravante 
denominado CONTRATANTE, neste ato representado por seu Diretor de Programas 
da Secretaria Executiva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA, portador 
da Carteira de Identidade n° 137.071, SSP/DF e do CPF n° 311.739.691-87, no uso das 
atribuições que lhe confere a Portaria no 148 de 26 de outubro de 2000, publicada no 
D.O.U. do dia 27 subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o no 01.322.078/0001-95, com 
sede no Setor Bancário Norte - Quadra I - Bloco B, doravante denominada 
CONTRATADA, neste ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO 
CAPDEVILLE, portador da Cédula de Identidade no 681.255, SSP/DF e do CPF no 
244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o 
presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/01, regido pelas disposições 
contidas na Lei no 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo 
que consta no processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições 
seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto prorrogar o prazo de vigência do Contrato 
31/2001, cujo objetivo é a prestação de serviços de publicidade, nos t€m1Qs__d,o item .. -.. 
3.2 da Cláusula Terceira~ ~e acordo co~ e inciso li do art. 57 da ~ei .no f~~~j>~~,0~N I 
como, alterar o valor ongmal do retrocltado ~ontrato, dentro do hm1 d(}--2~% t vmt~ 

1 e cinco por cento),: do art. 65, § I' da Le1 n' 8.666/93. · l s, :~ , 

37 3 2 
Doe: -----



~ 
~ 

PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO N° 31/2001- MET 

CLÁUSULA SEGUNDA-DAS ALTERAÇÕES 

- • A I - O item 3.1 da Cláusula Terceira- VIGENCIA, passa a ter a seguinte redação: 7 

"O presente Contrato terá vigência a partir da data de assinatura do presente Termo 
Aditivo, até o 30 de setembro de 2002." ; 

11 - o item 4.1 da Cláusula Quarta -RECURSOS ORÇAMENTÁRIOS, passa a ter 
a seguinte redação: 

"Os recursos para execução dos serviços contratados são estimados em R$ 
5.469.690,00 (Cinco milhões, quatrocentos e sessenta e nove mil e seiscentos e 
noventa reais), acrescidos que são de R$ 1.093.788,00 (Um milhão e noventa e três mil 
e setecentos e oitenta e oito reais) por este Termo Aditivo. Para o presente exercício, 
estão consignados, na forma a seguir, o valor de R$ 1.847.408,00 (Um milhão, 
oitocentos e quarenta e sete mil, quatrocentos e oito reais), conforme Notas de 
Empenho do tipo estimativo, n° 2001NE000774, Programa de Trabalho: 
23131075220170063, Elemento de Despesa 33.90.39, emitida em 18-09-2001, no 
valor de R$ 700.752,00 (Setecentos mil e setecentos e cinqüenta e dois reais) e 
2001NE000775, Programa de Trabalho no 23695041416300320, Elemento de Despesa 
33.90.39, emitida em 18-09-2001, no valor de R$ 1.146.656,00 (Um milhão cento e 
quarenta e seis mil e seiscentos e cinqüenta e seis reais) e de R$ 1.093.788,00 (Um 
milhão e noventa e três mil e setecentos e oitenta e oito reais), consignados em dotação 
orçamentária própria para atender a despesas desta natureza". 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato n° 31/2001, 
que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA QUARTA- DA PUBLICAÇÃO 

A publicação resumida deste Termo Aditivo no Diário Oficial da União será 
providenciada pelo CONTRATANTE _até o _52 (quinto) dia útil do mês seguinte ao da 
assinatura, para ocorrer no prazo de até 20 (vinte) dias, contados daquela data. 

~$~1<tlGl2Q065- . 
CLÁUSULA QUINTA- DO FORO CPMl-1~- CORR&WSS 

Elegem as partes o Foro da Seção Judiciária Distrito Federal, par~ dirimit(Jl2 é@'8das e 
controvérsias surgidas na execução deste Termo Aditivo, q lbão possam "'sm:-

resolvidas administragtivamente. ~· . , 3l J 2 
Doe: 2 
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PRIMEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/2001 - MET 

E, assim, para firmeza e validade do que foi avençado, as partes frrmam o presente 
Instrumento eiJl 2 (duas) vias de igual teor e forma, para um só efeito, na presença das 
testemunhas que também o subscrevem. 

JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
Diretor de Programa da Secretaria 

Executiva 

TESTE 

~ ; 

NOME J11k1W /11A1ett? APU . 
CPFIMF 1/4& ~~3 Zll!-11? 

Brasília- DF, .3! de dezembro de 2001. 

~~ 
RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 
Representante da SMP &B Comunicação 

Ltda. 

NOME 
CPFIMF 

0209 

~F~.1· __ 2 __ 
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N" 16, quarta-feira, 23 dejmeiro de 2002 

J~Vll: Anigo 25, Capul, da Lei 8.66619""1 
Dcclonçlo de IDexipl>ilidme em 2210112002 
HEITOR FRANCISCO HUBNER 
Dire1or Adminislrativo e FiDaDceiro · 
JUtifJCaÇio·cm 2210112002 . 
MARCELO Sll.VEIRA MARTINS 
DiretCM' Juridico 
v,,;o~ RS 150,00 
t.o.~'r.luda : VIACAO 1lARAJU lJUA 
V'.<k:r RS 150,00 

(SiDEC- 2210112002) 

DIRETORIA DE ADMINISTRAÇÃO E. FINANÇAS 

AVISO DE REVOGAÇÃO 
TOMADA DE PREÇOS N' X111Jk01 

F~a revoslda a lici!OÇJo supr.>citada. refereute ao processo 
N' 6177. Obj<!o: Aquisicao de colcao de pcsoo classe FI. 

JOSE FERNANDO ROSA LIMA 
Olefe da Comissa<> Pmn.uleute de Lici!OÇJo 

Substi!UW 

S1'l1lJTO NACIONAL DA PROPRIEDADE 
INDUSTRIAL 

DELEGACIA REGIONAL NO RIO GRANDE DO SUL 

EXTRATO DE DISPENSA DE UCITAÇÃO N' 112002 

N' Processo: 5241000000112002 
Objelo: Custear despesas a>m fomecimeniO de en<IJ!ia eUtrica ~ a 
DEINPURS 
Funclameuto Lcpl: Anigo 24 , inciso XXD , da Lei 8.666193 
Justificativa: Necessidade de serviços de eoc:r&ia dftrica paB. ma­
nutenção da DEINPIIRS. 
Dcclaraçio de Dispensa em 2210112002 
VERA LÚCIA DE SEIXAS GRIMBERG 
Deleglda Regional 

~i.t'c'::!: ~J~ GRIMBERG 
Delegada Regional 
Valor. RS 320,00 
·Conu-auda : COMPANHIA ESTADUAL DE ENERGIA EI...EilUCA 
Valor. RS 320,00 

(SIDEC- 2~112002) 183042-18801-2002NEOOOOOI 

EXTRATO DE INEX!GmiLIDADE DE UCITAÇÃO N' 11.!002 

N' Processo: 5241000009102 
Obje1o: Despe= par> pagamen1o de publicações junto ao Depar­
tamenlo de Im~sa Nacional (Diário Oficial da Uni~) dos Pro­
cessos Adminislnli\'Os desta OEINPIJRS. 
Fundamento LcgaJ: Ar'!igo 25 • Caput , da Lei 8.666193 
JustificaLiva: Pa{!::uncntos de publicações na Imprensa NacionaJ 
Dcclarnçã~ de Inexigibilidade eqt 22101/2002 
VERA LUCIA DE SEIXAS GR!MBERG 
Delegada Regional 
P,!, . .,..._,.cào em 22111112002 

(
. • o.ÚCIA DE SEIXAS GRIMBERG 

a Re~ion3.1 
.uor: RS 700.00 

Comratada : IMPRENSA NACIONAL 
Valor. RS 700,00 

(SIDEC- ~2/0if.!OO~) 183042-18801-2002NE900002 

SUPERINTENDÊNCIA DA ZONA 
FRANCA DE MANAUS 

EXTRATOS DE RECONHECIMENTO DE DiviDAS 

E.-.ptcic: Tcnno de Reconhecimento de Divida c ParcclilmC'nto de 
Debito n! 11312001. fil'lll.3do em 1111212001. pel3 empresa Mercantil 
Brasil Bolivia lmp. c Exp. Ltda. lnscriçãt. Suframa 10.0261.2()..5, 
CGC n' 04.417.75b/OOOI-91. Signatirio pelo devc:do< seu baswue 
procur.ador o Sr. Jair Ferreira de Casuo. CRC/AC n' 000819-04. c 
C.P.F. 411-1.135.342-91. Objeto: Parcelar em 08 (oijO) vezes o dtbi1o 
da nof<'rida empn:s.t. jumo a SUFRAMA. Valor global: RS 1.890.29 
Proces"' 52710.000159/2002 -91 SUFRAMA. 

Espécie: Tmno de Reconhecimento de Dh·ida e Parcelamento de 
~bi1o n' 11512001. firmado em 19/1212001. pela empresa Disai· 
buidora JHM L!<la. ln.crição Sufr.una 10.5818.01-1, .CGC n' 
03.994.37910001·90. Signatirio pelo d<,·edor seu sócio o 5<. los.! 
Hamihon da Silva. RG n~ 701.681 - SSP/AM e C.P.F. 229.435.872-
49. Objeto: Parttlar. em 04 (quatro) vezes o débito da referida em­
presa. jumo a SUFRAMA. Valor &]obol: RS 2.569..57. Processo 
52710.00015212002-71 SUFRAIIl.~. 

.... ___ ... - .... _______ .. __ ,._ :.,..._ ___ ..... ______ .. __ ---- -- - --· 

Diário Oficial da União -~ 3 

~Termo de Ra:oaheciml:ltl de Divida c Pln:dameltlo de 
Dthito •' 0112002, firmado em 09.0112002, pela empresa Casa Ou­
Frios l.lda, ~ Sulrama 10.5126.01-2, CGC •' 
84.458.76910001-48. S1gnadrio pelo devedor sua sócia a Sn. Car­
mem Guimartcs Hqge. RG a' 180383 SSP/AM e C.P.F. 
313.632.452-87. Objelo: Parcelar. em 07 (sete) vezx:s o dtbito da 
referida empresa. juniO a SI.JFRAMA. Valor global: RS 4.074..58. 
Processo 52710.000161V2002-16. SUFRAMA. 

SUPERINTEND~CIA-ADJUNTA 
DE ADMINISTRAÇÃO 

EXTRATO DE CONTRATO N' 3ll8l2 

.N' Processo: 5r710.00292212001 
c-- stJI'ERINIENDEN DAZDNA FRANCA DE MANAUS 
CNPJ Cootratado: 01930902000190 
Cootratado : CRlSTIANE C. DE OUVEIRA 

~~~~~~.';'~deçgr. 
Vi~ IMll/2002 I 31/1212002 
Valor Total: RS 5.280,00 
Foau:deR=no . 
NoU1 de Empenho 
250019205 
2002NE900012 
Dala de Assinalura: I Mll/2002 . 

(SICON - 22101/2002) 193028-1920S-2002NBl00174 

EXTRATO DE TERMO ADrnVO N' l/lii02 

Nllmero do Coolrllo: 47/1998 
N' Processo: 52710.D04333/1998 
c--SlJI'EROOl:NDENC DA ZONA FRANCA DE MANAUS 
CNPJ Cootratado: 00892316000135 
Contratado : LIBRA LIMPEZA BRASD..EIRA LTDA 
Objeto: PronogaçJo de prazo. 
Fuadamento Legal: Art..57,D .da Lei N' 8.666193. 

~l,.~otaf:7~~~.1XJ101f2003 
Fome de R=lrso 
Nou de Empenho 
250019205 
2002NE900001 
Data de A.ssinaltn: 1710112002 . 

(SICON - 2210112002) 193028-1920:S-2002NBl00174 

RETD'ICAÇÃO 

D.O. de ~;~~=~ilidade 3~ ~ci~ N' 3412001 publiada no 
Onde se ~: ~PONSJ.B"VEL: Nll.TON SACENCO KOR-

NUE zut'ia~~~~~~fJ'r{~ ~~w;:m~~'ctt'i::o KORNUE 
ZUK. 'Superintendente. em exerdcio. · 

(SIDEC- 2210112002) 193028-19205-2002NEOOOJ74 

BANCO NACIONAL DE DESENVOLVIMENTO 
• ECONÔMICO E SOC!At-

AREA DE ADMINISTRAÇAO 

AVISO DE HOMOLOGAÇÃO 
TOMADA DE PREÇO N' 112001 

OBJETO: Contrataçio de empresa par> ~ de Serviços de 
alimenução c\lentuaJ, restri1os aos compromissos da Alta Adminis-

. ~~~::'ToMADA DE PREÇO(art. 22. da Lei 8.666193) 
TIPO: MENOR PREÇO (art. 45. da Lei 8.666193) 

O BNDES comunica aos licitantes da Tomada de Preços 
AA- 0712001 qu~ o resultado da licil3Çào divulgado no Aviso de 
Jul~amento, publicado no Diúio Oficial da União em 13/1212001, 

~~~~00:~~ !::"t:~ :~~r= e~~~~~~ b~~ 
processo foi encerrado c arquivado. 

Rio de Janeiro. 21 de janeiro de 2002 
MARGA.RETH LUCAS VASQLTEZ AUZA 

Gerente Jurídico 10 

AVISO DE RETmCAÇÃO 

_ Avlw de mifiCOÇào da INE:<JGIBn.IDADE DE UCTTA-
ÇAO. publiada em 21 de janeiro de :!002. no Diario Oficial da 
União, ~io 3. pá~in.a 263. onde oe I<:" fiD;'DAMEm'O LEGAL: 
Amgo 25. I e U. combinado com o artigo I 3. da Lei N' 8.666. de 
21.06.93.". leia-5<: • FUNDAMEI<TO LEGAL: Anigo 25, inc . n. 
combinado com o artigo 13. da Lei N' 8.666. de 21.06.93.'. Rlo de 
Jaoeiro, 21 de janeiro de 2002. 

MARGARETH LUCAS VASQLTEZ FIUZA 
Gerente Jurídico 10 

ISSN 1676-2155 · tU 119 ' ... ~· 

Ministério do Esporte e Turismo 

.GABINETE DO MINJSTKO 

EXTRATOS DE TERMOS ADnlVOS 

10f.O.•'I'1f'll»11 

SECR.ETAIUA-EXECliTIVA 
SUBS~ARIA DE PLANEJAMENTO, · 

ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇAO 
EXTRATO DE TERMO ADITIVO N' 112811 

Número do Cootn10: 3112001 
N" Processo: 58000000506200198 
Contratante: MINISlEUO DO ESPORTI: E 11JRISMO 
CNPJ Contrllado: 01322078000195 
Contratado : SMP&ll COMUNICACAO LTDA 
Obje1o: Prorrogar no prazo de ,;gência do ContTalo 3112001. 

Ci;fnci':,n~•lrGoo~i»&t&J2o s1 da Lei 8666193. 
Da1a de Assinatura: 31/1212001 · 

(SICON • 2210112002) 

EXTRATO DE TERMO ADmvO N' 112002 

Número do Conlnl.O: 912000 
N" Processo: 58000001753200021 
Con1J3Wtte: MINISICRJO DO ESPORTE E 11JRISMO 
CNPJ Contratado: 336831 I 1000107 
Contratado : SERVICO FEDERAL DE PROCESSAMENTO 
DE DADOS (SERPRO) 
Objelo: l'rorr!>gar o prazo de viglncia do ConlraiO N" 0912000. 
Fuitdamento L.e~al: Ani~7 inciso 11 da Lei 8666/93. 

~~:.!~ow112~003 

(SICON • 2210112002) 

Ministério do Meio Ambiente 

GABINETE DO MINJSTKO 

EXTRATO DE PROTOCOLO DE INTENÇÕES 

PROCESSO: 
ESffiaE: Protocolo de Intenções que entre si, celebram o Ministério 
do Meio Ambiente, CGCIMF n• J7.115.375/000I-98, o Instituto Bra­
sileiro do Meio Ambieote e dos Rccunos Natu.r:J.is Renov~vcis -
IBAMA, CNPJIMF o• 03.659.16610001.02 e a Petróleo Brasileiro . 
S.A- PETROBRÁS. CNPJIMF n• 33.000.16710001.01. 
OBJETO: Desenvolvimento conjunto de Jcvanwnento de dados que 
pctmil3m elaboraçlo de estUdos visando a conuibuir para a ela· 
bor.içio de um Plaoo de Mxro Geslio Ambieat.al da Atividade Ma· 
rítima de E&P. 
DA VIGÊNCIA: O Protocolo de Intenções vigonri alt dezembro de 
2003. a partir da data de sua as5inarura. podendo ser prorrogado por 
igual ou inferior período. · 

Fls.: _ ____ _ 

1 "5Z 
Doe: ____ _ _ _ 
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Diário Oficial da União·_: Se9io 2. 

Ministério do Esporte e Turismo 

GABINETE DO MINISTRO 

POKTARI.AS DE 9 DE OUTUBRO DE 2001 

O MINISTRO DE fSTADO DO ESPCRTE E 11JR.JSMO, 
no uso de ruas atribuições que lbe confere o Inciso I, do an. 1• do 
Decreto n• 3362, d.. lO de fev=iro de 2000, publicado oo D.O. de 
li de fevereiro de 2000. resolve: 

N' 107 • Tornor sem efei10 1 Ponoria u• 97 de 28 de selembro de 2001 
public.ida 00 D.O. de 1• de OUIIIbr~ SU~, seção 2. pigiDI 39.' 

O MfNISTRO DE ESTADO DO ESPORTE E 11JR.JSMO 
DO. uso das atribuições kpis e para dar c:umprimento 10 dUposto ..,; 
ant~os 58, UIC!SO 111 e 67. ClpUI, ambos da Lei n• 8.666, de 21 de 
junho de 1993, publicado~ oo D.O. de 22 subseqüente, resolve: 

N' 108 .·JVi.i• Iksigiiar AMIR GALDINO DE OLIVEIRA como 
Gestor no que se n:fCTe ao contr<~to celebrado entre o Ministêrio do 
Espom e Turismo e 1 empresa SMP&B Comunicaçio Ltda. para 
efetivar as açõn de fiscaliDÇio, acompllllwnento e verificação do 
cumprimento das espccifiCIÇÕeS técnicas dos serviços preswlos pela 
Contrllada. 

An.r Compete 10 designado prllicor todos os atos admi­
aistrarivOI oec:essârios i. gesaJ.o contratual. 

An. 3" ESII Portaria enn em vigor na dara de sua publicaçio. 

· CARLOS MELLES 

DESPACHOS DO MINISTRO 
Em 9 de outubro de 200 I 

O MINISTRO DE ESTADO DO ESPORTE E 11JR.JSMO, 
DO uso da competencia que lbe foi delegada pelo Ceemo n• 1.387, de 
7 de fevemro de 1995, lltersdo pelo Decret~ n• 3.025 de 12 de abril 
de 1999, autoriza o afastarneniO do Pais, com ônus. uo periodo de 04 
1 17 de novembro de 2001, incluindo trinsito, do servidor ANTÓNIO 
MASS.UJOLU ANDRÊ, Assessor do Subsecmário de Planejamen-
10, o..amen10 e AdminislriÇio, código DAS 102.4, deste Mintstério, 
para panicipar do Fórum Empresarial ludUstria do Turismo em P•· 
ris!França e Lisboa/Ponugal e de reuniões J>I'CP.I"'t6rias com Grupos 
Fir>arluiros. ~pelas Embaixadas Brastleiras. em Berlim/Ale· 
manha e Roma/hália. para realizaçio de Fóruns Empresariais que 
ICODtccerio DI ? qu~ de janetro de 2002. 

O MINISTRO DE ESTADO DO ESPORTE E 11JR.JSMO, 
no uso da competincia que lhe foi delegada pelo Decre10 n• 1.387, de 
7 de fevereiro de 1995, altmldo pelo Decreto n• 3.025 de 12 de abril 
de J 999, au1oriza o afastamento do País, com õnus, no pcriodo de 04 

MÓkJ!EN'ECiR'd''Mtd~0l's 11~ot'~l:'et~0 .:tC:,O~AP~ 
Recursos da Secretaria Executiva. código DAS 101.5, deste Minis· 
tério, pan panicipv do Fórum Empresarial lndUstria do Turismo em 
Paris/França e Lisboa/Portugal e de reuniões prepantórias com Gru­
pos Financeiros, agendadas pelas Embaixadas Brasileiras, <:m Ber· 
lim/Alemanha e Roma.1tãlia. para reali~o de Fóruns Empraariais 
que ICO!Itccmo na Z' quinzena de janeiro de"2002. 

O MINISTRO DE ESTADO DO ESPORTE E 11JR.JSMO, 
oo uso da competétx:ia que Ih< foi del~lda pelo Decreto o• 1.387, de 
7 de fevereiro d: 1995, altt:ndo pelo Decreto n• 3.025 d< 12 de abril 
de 1999, autoriza o afiSllmento do Pais. com ônus. no periodo de 4 
1 17 de novembro de 2001, incluindo trinsilo. do Secretário-Exe­
cutivo deste Ministério JOAO AGRJP!NO DE VASCONCELOS 
MAIA. para parricipv do Fórum Empresarial lndústtia do Turismo 
em Paris/França e Lisboa!Ponugal c de reuniões preparatórias com 
Grupos Fio.anceiros, 11:endadas pelas Embaixadas Brasileiras. em 
Bcrlim'Aiemanha e Jl.oma/Jtilia. para realização de Fóruns Empre· 
sariais que aconlOCC'fio na 'r quinzena de janeiro de 2002. 

CARLOS MELLES 

10/.D;JW.I) 

SECRETARIA EXECUTIVA 

PORTARIA N' 183, DE 9 DE OUlUBRO DE 2001 

O SECRET ÁRJO-EXEClJTIVO DO MfNJSTERJO DO ES­
PORTE E TURISMO, no uso da competênci• que lhe foi subdelegada 
pela Poruria n• 145. de 25 de outubro !!_e 2000, publicada DO D.ú . de 
26 de ourubro de 1000, resoh·e: 

Designar, CLE. .. NTHO RODRIGUES SILVA. pan exercer o 
~o de substiruto eventual do Chefe da Divisio de Orçamento, 
códi~o DAS 101.2, do DeoonameniO de Finanças da Diretoria de 
AdminislriÇio c Finanças da EMBRATUR - Instituto Brasileiro de 
Turismo. · 

JOÃO AGRIPINO 

(Cft.J .. JJO?tltOI) 

· -ISSN .J..IJ 5-I.UJ .. .. -
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Ministério do Esporte e Turismo. MET 
' Sistema Integrado de Controle de Processos e Documentos • SICPD · 

Brasilia de Junho de 

[ Relatório de Documento Número Documento : 58096.000050/2002-00 

27/6/2002 

009 
27/6/2002 

_INFÕRMACÃO 

Data Abertura 

l\!0 Documento 

Data Documento 

Espécie 

Pr~ced~ncia 
UF ~; 

: :AsSESSORIA ESPECIAL DE CONTROLE INTERNO/MEf 
DF 

Assunto 
ORGANIZAÇÃO DE EVENTOS. 

Complemento 

Interessado 

ASSESSORIA ESPECIAL DE CONTROLE INTERNO/MET 

Solicitante 

ROBSON LOPES DA GAMA 

27/6/2002 Data Resposta 
D~ORDEPROGRAMAS 

ENCAMINHAR 

VÂNIA DE OLIVEIRA RODRIGUES 

Tramitação(ões ): 

Data Tramite 

Destino 

Situação 

Técnico 

Despacho INFORMAÇÃO N" 009/02 ENCAMINHADA AO SR. DIRETOR DE PROGRAMAS/SE E CÓPIA À SECRETARIA EXECUTIVA. 

.A 

SICPD 

fi~~/] 
cJ-.-V '---f:-~ ck _:)/(_ ~~.;& 

cl Jr/df/o.; 

ROS NO 0312005 • ê-:: 
CPMI • CORREIOS. . 

Fls.: - - O 212 f 

o! :=-7 _3 _2 _ _ / 
SICPD103doc 

cJtJlto César 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
GABINETE DO MINISTRO 

INFORMAÇÃO N° 009 /2002/CI/GMIMET 

DOCUMENTO : 58096.000048/2002-00 
INTERESSADO : Diretor de Programa- SE (Júlio César de O. de A. Pereira) 
ASSUNTO : Organização de Eventos 

Refiro-me à matéria sob referência, objeto do Memorando n° 
218/DP/SE/MET, de 25/06/02, dessa procedência, que trata de consulta formulada por 
V.Sa. quanto a possibilidade de utilização do contrato "de prestação de serviços de 
publicidade", n° 31/2001-MET, celebrado com a empresa SMP&B COMUNICAÇÃO 
LTDA, para atendimento à solicitação formulado pelo Exmo. Senhor Secretário Nacional 
de Esporte através do Memorando n° 136/2002-DETEC/SNE, no sentido de se adotar 
providências para viabilizar, através da Agência de Publicidade contratada por este 
Ministério, a realização da Reunião de Ministros de Esporte das Américas, a ser realizada 
no mês de outubro do corrente ano, no Brasil, preparatória para a Conferência Mundial da 
World Anti-Doping Agency-WADA, em fevereiro de 2003. 

2. A respeito d~téria, é imperioso trazer à colação as determinações 
exaradas na Decisão 650/97$ Ienário, do TCU, relativas ao contrato celebrado pelo 
EMBRATUR com as Agências de Publicidade PEJOTA e PRIME DBBS. Naquela 
assentada, condenou a Egrégia Corte de Contas a celebração de contratos com os 
denominados "objetos múltiplos,-·concernente -a-serviços de naturezas diversas tais como 
assessoramento, criação de anúncios e pesquisa de opinião " e também, uso de 
intermediação da agência na gestão de recursos de patrocínio e de inscrições em eventos, 

por falta de amparo leg~l. f' --- -, 
ROS NO 03/2()05 a CN 

CPMI • ÇORREIOS 
. - 0213 
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3. Em cumprimento à decisão acima referida, determinou o Se "''~ -
Ministro que no âmbito do EMBRA TUR se abstivessem de utilizar a previsão contida nos 
mencionados contratos para execução de quaisquer serviços que não fossem aqueles 
caracterizados pelo TCU, em sentido restrito, como serviços de publicidade e, ainda, que 
se promov~sst!' a· imediata alteração do seu objeto visando adequá-los à orientação do 
Tribunal. A modificação determinada se efetivou através dos termos aditivos cuja 
publicação no DOU anexo ao presente. 

4. Nestas circunstâncias e diante da manifesta condenação pelo TCU de 
cláusula de contrato para prestação de serviços de publicidade no âmbito deste Ministério 
com a redação idêntica àquela do contrato 31/2001-:MET aqui tratado, recomendo a V.Sa. 
não se utilizar da previsão contida no mesmo para a realização do evento em questã~: 

5. E mais, de ordem do Exmo. Senhor Ministro, recomendo a imediata 
adoção de providências com vistas a ajustar referido contrato, e outros acaso existentes nas 
mesmas condições, excluindo de seu objeto as ações que possam configurar o condenado 
"objetos múltiplos", a exemplo do que se fez no EMBRATUR, prevenindo-se, assim, 
possível configuração de descumprimento de decisão do Egrégio Tribunal de Contas e 
conseqüentes questionamentos ao Senhor Ministro e demais dirigentes desta Pasta 
responsáveis pelos contratos desta natureza a respeito. Recomendo nestas correções que se 
adote redação idêntica àquela adotada pelo EMBRA TUR, conforme publicação anexada. 

6. Quanto a forma de viabilizar a realização do referido evento na 
configuração proposta, o caminho natural é o da licitação a ser realizada na conformidade 
da Lei 8.666/93. Outra hipótese a ser considerada, a juízo de V.Sa, é a de se consultar o 
Ministério das Relações Exteriores sobre a possibilidade de o mesmo assumir, via 
convênio com o MET, as ações necessárias à realização do evento, no caso de o mesmo 
ser caracterizado como iniciativa oficial do Governo brasileiro. 

Em 26 de ·unho de 2002. 

C/C: SEXEC 

A 

c!Jdllo César de 
[li~elr' ' 
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Processo n° 01720. 01390/99-86 
Concorrência n• 02/99 
Contrato n•. 31/99 

Décimo-terceiro termo aditivo ao 
Contrato n° 031/99 de prestação de 
serviços de publicidade e propaganda 
celebrado entre o Instituto Brasileiro de 
Turismo - EMBRA TUR e a agência PRIME 
DBBS PUBLICIDADE L TOA 

O EMBRA TUR- lnstitu.to Br:asileiro de Turismo, Autarquia Federal, vinculada ao Ministério 
do Esporte e Turismo - MET, sediada em Br:asiHa-DF, no Setor Comercial Norte (SCN) -
Quadra 2 - Bloco "0", inscrita no CGCIMF sob o n• 33.741.794/0001-01, doravante 
denominado CONTRATANTE, neste ato representada pelo seu Presidente Dr. LUIZ 
OTÁVIO CALDEIRA PAJVA, brasileiro. solteiro, residente e domiciliado nesta cidade, ~ 
SMLN ML 12 Conj. Ql Casa 05, CPF n• 144.361.911-68, portador da Carteira de Identidade 
n• 5894/D-/DF, e , de outro lado, a empresa PRlME DBBS PUBLICIDADE L TDA. CGC nr 
80.471.618/000 l-79 , estabelecida na Rua Durval Melquiades de Souza, nr. 645, Centio, 
FlorianópolisiSC, que apresentou os documentos e.xigidos por lei, neste aro representada por 
seu representante legal, MARA LÚCIA ZÓZIMO DE ABREU, br:asileira. estado civil 
soheira, portadora da C.I. nr. 1.486.835 SSPIDF, CPF nr 341.994.540-04, residente à SQS 
208 Bloco A Apartamenro 204, Brasília- DF , resolvem celebrar o presente termo aditivo, 
para prestação de serviços de publicidade, a serem real izados na forma de execução indireta, 
sob o regime de empreitada por preço unitário, mediante os tennos e condições a seguir: 

FI.. 0216 
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Ficam t~~tifi.cadaS as demais cláusulas.: condições do contrato 03!/99. 

E pàr estarem de acordo, depois de lido e achado conforme, foi o presente termo aditivo, 
lavrado em quatro cópias de igual teor e forma. assinado pelas partes e testemunhas abaixo. 

Brasília· DF, 

Presidente 
\ 

Testemunhas 

de maio de 2002. 

NOME'-""'·~ ....-tt~·1,~.-. ·' i\.~~"~ 
CPF .!G<.. v ~;- "' • · \'t 

ENDEREÇO """ '<--~ • :;, ~ • -~·r- -.-. 
? . . .... :: .... ~ ~ ~· .. ..=-
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Pro cesso-n° 9172 O. O I 390/99-86 
Conéorrência N" 0.2/99 
Contrato N" 30 f 99 

Décimo- Terceiro termo aditivo ao 
Contrato n° 030199 de prestação de 
serviços de publicidade e propaganda 
celebrado entre o Instituto Brasileiro 
de Turismo - EMBRA TUR e a agência 
PEJOTA PROPAGANDA L TOA. 

O EMBRA TUR- Instituto Brasileiro de Turismo, Autarquia Federal, vinculada ao 
:'-línistério do Esporte e Turismo- MET. sediada em Brasilia-DF. no Setor Comercial 
!'orte (SCN)- Quadra 2 • Bloco "Gn. inscrita no CGC!iVIF sob o N" 33.741.794/000 J. 
OI , doravante denominado CONTRAT . .l..'\ITE, neste ato representada pelo seu Presidente 
Dr. LUIZ OTÁVIO CALDEIRA PAIVA, brasileiro, solteiro. residente e domiciliado 
nesta cidade, à StvlLN tvlL 12 Conj. OI Casa 05, CPF n• 144.361.91 !-68, portador da 
Carteira de Identidade n• 5894/D-/DF, e . de outro lado, a empresa PElOTA 
PROPAGANDA. LTDA. CGC nr 13.279.245/0001-41 , estabelecida na Avenida 
Tanaedo Neves \672 3o. andar· Caminho das Árvores, Salvador B.A.., que apresentou 
os documentos exigidos por lei, neste ato representada por seus representantes legais. 
PAULO GA.DÊLHA. VIANNA. estado civil casado, portador da C. I. nr. 620.272 
SSPIBA. CPF nr 069.758.365-15. residente à Rua Paulo VI. nr. 2332. apartamento 101, 
Edificio La Rochele, ltaigara, Salvador- B.A. e FREDERICO MARON F!LHO. estado 
ciVll casado, portador da C.!. nr. 677.269 SSP/BA. CPF nr. 079.609.565-53, residente à 
Rua Anesão João da Praia 233, Edificio Beverly Hills, apartamento 202, Alto do ltaigara. 
Salvador-B.A, resolvem celebrar o presente termo aditivo, para prestação de serviços de 
publicidade. a serem realiudos na forma de e.~ecução indireta, sob o regime de empreitada 
por preço unitário. mediante os termos e condições a seguir: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- OBJETO 

I . I - Ajustar a cláusula Segunda do Objeto que passa a ter a seguinte redação: -
Constitui objeto deste tontrato a p.-est:~ção d~ serviços de publicidade do 
CONTRATANTE, referentes •\ Conta I Mertado In terno, compreendidos o 
estudo, a concepção , 11 n«uçiío, e a distribuição de campanhas e p 
publieitárins, elabornçilo e registro de mnrcns, expressões de propllg 

t 
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logotipos e de outros elementos de J'rogramação vis.u:~l • 

. 
·.•. 

CLÁUSULA SEGUNDA -CLÁUSULA TERCEIRA- DA RHIFICACÁO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições do contrato 0.30/99. 

E por estarem de acordo. depois de lido e achado confom1e, foi o presente termo 
aditivo. lavrado em quatro cópias de igual teor e forma. assinado pelas partes e 
testemunhas abaixo. 

de maio de 2002. 

:--::::--.: 
"'JL ZOTAVIOCALDEIRA PAfVA 

Presidente da EMBRATUR 

Testemunhas 

(}!'U!/)4.z,y,j lfrtffi <ií'J:t 
3+8'1o56<fi.t- 5'3 

NOME CPF ENDEREÇO 

6'1R5W~1r 81ft2op /()(_ 

Sócio Gerente e re 
De Atendime 

· 7->Yev 
FILHO 

NOME CPF ENDER~ .. . 
~ ~~!'V\._. .... ~ 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRATO 
ADMINISTRATIVO N° 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÂO, ATRAVÉS DO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., 
PARA O FIM QUE ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, inscrito 
no CNPJ sob o no 02 973 091/0001-77, com sede na Esplanada dos Ministérios, Bloco "A",­
Brasília/DF, doravante denominado simplesmente CONTRATANTE, neste ato representado 
por seu Diretor de Programas da Secretaria Executiva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. 
PEREIRA, portador da Carteira de Identidade no 137.071, SSP/DF, e do CPF n° 
311.739.691-87, no uso das atribuições que lhe confere a Portaria n° 148 de 26 de outubro de 
2000, publicada no D.O.U. do dia 27 subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o no 01.322.078/0001-95, com sede no 
Setor Bancário Norte- Quadra 1- Bloco B, doravante denominada CONTRATADA, neste 
ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE, portador da Cédula de 
Identidade n° 681.255, expedida pela Secretaria de Segurança Pública do Distrito Federal e 
do CPF n° 244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o 
presente TERMO ADITIVO AO CONTRA TO N° 31/01, regido pelas disposições contidas 
na Lei n° 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo que consta no 
processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto ajustar a Cláusula Segunda do 
Objeto que passa a ter a seguinte redação: Constitui Objeto deste Contrato a prestação de 
serviços de publicidade do CONTRATANTE, compreendidos o estudo, a concepção, a 
execução e a distribuição de campanhas e peças publicitárias, elaboração e registro de marcas, 
expressões de propaganda , logotipos e de outros elementos de propaganda visual. 

CLÁUSl}LA SEGUNDA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato no 
3112001, que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

' ,.OS N• 031200é · CN 
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CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publicação deste Termo Aditivo, por 
extrato, no Diário Oficial da União, até o quinto dia útil do mês seguinte ao da assinatura, 
para ocorrer no prazo de 20 dias daquela data. 

-
E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes legais, 

assinam o presente instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e forma, para um só efeito, na 
presença da testemunha que também o subscrevem. 

JÍTLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
CAPDEVILLE 

CONTRATANTE 

TESTEMUNHAS: 

la 
-------------------------

NOME: 
CPFIMF 

Brasília, de julho de 2002. 

RODRIGO OTÁVIO 

CONTRATADA 

2a 
--------------------------

NOME: 
CPFIMF 
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- MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

Processo no 58000.000506/2001-98 

Assunto: Ajuste de Objeto 

Ao Diretor de Programa, 

Senhor Diretor, 

Trata o presente de ajuste de Objeto do Contrato n° 31/2001, firmado 
entre este Ministério e a empresa SMP&B Comunicação Ltda, tendo em vista 
documento INFORMAÇÂO n° 009/2002/CI/GM/MET fls 3.111 e 3.112 do Assessor 
Especial de Controle Interno recomendando que, de ordem do Sr. Ministro seja 
adotado providências com vistas a ajustar o Objeto do referido Contrato. Segue em 
anexo Minuta de Termo Aditivo para análise e parecer da Consultoria Jurídica. 

Em 03 de julho de 2002. 

BERNAR~~t~S BRITO 
Coordenador Geral de Recursos Logísticos 

À Consultoria Jurídica deste Ministério para exame e parecer sobre os 
aspectos legais da Minuta do Termo Aditivo em anexo, em face das informações 
constantes do despacho precedente. 

_') 
Em (._}_? de julho de 2002 . 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONSULTORIA JURÍDICA 

DESPACHO/CONJUR/MET/N!!739/2002. 

Referência: Processo nQ 58000.000506/2001-98 
Interessada: CGLOG/MET. 
Assunto: Ajuste de Programa. 

Distribua-se o presente processo ao Dr. Dênio Silva de Medeiros, 
Assistente da Coordenação-Geral de Assuntos Técnicos Judiciais, para exame e 
parecer jurídico. 

Brasília, 03 de julho de 2002. 

Consultor Jurídico 

R os N8 o:moõ~~"'cN ·1 
~PMI . · COHREIOS I 

02 23 
Fls.: -----

. 3712 
Doe: 



r 

( .:_) 

'") I ~~ . 

\ 

-
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

CONSULTORIA JURÍDICA 

INFORMAÇÃO CONJURJMET NQ 360/2002 

Referência: Processo nº 58000.000506/2001-98 
Interessado: Diretor de Programas da Secretaria­
Executiva. 
Assunto: Ajuste do objeto do Contrato no 31/200 I -
Serviços de Publicidade. 

Retomam a esta Consultoria Jurídica os presentes autos, por intermédio do Senhor 
Diretor de Programa da Secretaria Executiva desta Pasta, tratando de alteração do Contrato nº 
31/2001 - Serviços de Publicidade, firmado por este Ministério com a empresa SMP&B, para 
análise e manifestação. 

2. Conforme relatou o Senhor Assessor de Controle interno deste Ministro na 
Informação n2 009/2002/CI/GM/MET, de 26 de junho do corrente (fls. 3.111 e 3.112), encaminhado 
ao Senhor de Diretor Programa da Secretaria Executiva, "diante da manifesta condenação pelo TCU 
de cláusula de contrato para prestação de serviços de publicidade no âmbito deste Ministério com a 
redação idêntica àquela do contrato 3112001-MET aqui tratado, recomendo a V.Sa. não utilizar da 
previsão contida no mesmo para a realização do evento em questão ... e mais, de ordem do Exmo. 
Senhor Ministro, recomendo a imediata adoção de providências com vistas a ajustar referido 
contrato.. . excluindo de seu objeto as ações que possam configurar o condenado "objetos 
múltiplos", a exemplo do que se fez no EMBRA TUR, prevenindo-se, assim, possível configuração 
de descumprimento de decisão do Egrégio Tribunal de Contas e conseqüentes questionamentos ao 
Senhor Ministro e demais dirigentes desta Pasta responsáveis pelos contratos desta natureza a 
respeito. Recomendo nestas correções que se adote redação idêntica àquela adotada pelo 
EMBRA TUR ... " . 

3. Desta forma, não há por que se negar sugerida alteração, inclusive tendo em vista a 
necessidade de cumprimento da decisão do Egrégio Tribunal de Contas. 

4. Quan 
com a legislação 
substitutivo. 

' minuta acostada às folhas 3118/3119, por entender l~U~· · ·~ 
nte, contendo, entretanto, erros de digitação, elaborl · ~~<fá ~~o 
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(Fls. 02 da INFORMAÇÃO CONJUR/MET N2 360/2002 - Processo n2 58000.000506/2001-98) 

- Brasília, 09 de julho de 2002. 

Assistente da Coordenação-Ge 

DESPACHO CONJURIMET NQ 787/2002 

Aprovo a INFORMAÇÃO CONJURIMET NQ 360/2002. Encaminhe-se o presente 
processo ao Senhor Diretor de Programa da Secretaria Executiva, conforme proposto. 

Em de 2002. 

)-,/_' . ~ 
I """--- • --~ . 
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SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO No 31/2001 

SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRATO 
ADMINISTRATIVO No 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÂO, ATRAVÉS DO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., 
PARA O FIM QUE ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, inscrito 
no CNPJ sob o n° 02 973 09110001-77, com sede na Esplanada dos Ministérios, Bloco "A",­
Brasília/DF, doravante denominado simplesmente CONTRATANTE, neste ato representado 
por seu Diretor de Programas da Secretaria Executiva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. 
PEREIRA, portador da Carteira de Identidade no 137.071, SSP/DF, e do CPF n° 
311.739.691-87, no uso das atribuições que lhe confere a Portaria no 148 de 26 de outubro de 
2000, publicada no D.O.U. do dia 27 subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o n° 01.322.078/0001-95, com sede no 
Setor Bancário Norte- Quadra 1- Bloco B, doravante denominada CONTRATADA, neste 
ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE, portador da Cédula de 
Identidade no 681.255, expedida pela Secretaria de Segurança Pública do Distrito Federal e 
do CPF n° 244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o 
presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO N° 31101, regido pelas disposições contidas 
na Lei n° 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo que consta no 
processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto ajustar a Cláusula Segunda do 
Objeto que passa a ter a seguinte redação: "Constitui Objeto deste Contrato a prestação de 
serviços de publicidade do CONTRATANTE, compreendidos o es cRQSt ~~S ; ~ 
execução e a distribuição de campanhas e peças publicitárias, elaboração e ~tro <iW~R§~, I 
expressões de propaganda , logotipos e de outros elementos de propagan a visual.O 2 2 ti I 
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SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO N" 3lll 

CLÁUSULASEGUNDA-DARATUnCAÇÃO 

- • Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato 0° 

31/2001, que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publícação deste Termo Aditivo, por 
extrato, no Diário Oficial da Uniio, até o quinto dia litil do mês seguinte ao da assinatura, 
para oconer no prazo de 20 di as daquela data 

C ..... o 
"-' E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes legais, 

assinam o presente instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e fonna, para um só efeito, na 
presença da testemunha que também o subscrevem. 

JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 
CONTRATANTE 

TESTEMUNHAS: 

NOME: 
CPFIMF: 

Brasflia, de julho de 2002. 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEYn.LE 
CONTRATADA 

NOME; 
CPFIMF: 

3712 
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• MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Secretaria Executiva 

MET/DP/SE, em 09 de julho de 2002. 
Referência: Processo no 58000.000506/2001-98 
Assunto: Briefing para licitação de agência de publicidade. Ajuste do objeto do 

Contrato n° 31/2001-Serviços de Publicidade. 

À Coordenação Geral de Recursos Logísticos. 

Encaminho o processo em referência com as considerações da 
Consultoria Jurídica para as providências necessárias. 

( 

ÉSAR DE O. DE A. PEREIRA 

·· .·~ -
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PORTARIA N°04LfOEJ76'DE MARÇO DE 2002. 

O MINISTRO DE ESTADO DO ESPORTE E TURISMO, Interino, no 
uso de suas atribuições legais e para dar cumprimento ao disposto nos artigos 
58, inciso 111 e 67, caput, ambos da Lei n° 8.666 de 21 de junho de 1993, 
publicada no 0.0. de 22 subsequente, resolve: 

Art.1°. Designar o servidor WALTER BATISTA ALVARENGA, como Gestor 
no que se refere ao contrato n° 31, celebrado entre o Ministério do Esporte e 
Turismo e a empresa SMP&B Comunicação Ltda, para efetivar as ações de 
fiscalização, acompanhamento e verificação do cumprimento das 
especificações técnicas dos serviços prestados pela Contratada. 

Art . . 2°. Compete ao designado praticar todos os atos administrativos 
n~Ct::titidr iu~ ~ y~stão contratual. 

Art. 3°. Revoga-se a Portaria n° 1 08 de 9 de outubro de 2001, publicada no 
D. O. de 1 O de outubro de 2001 . 

Art. 4°. Esta portaria entra em vigor da data de 

~Q§ Nll 03/200ã • êN 
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SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO N° 31/2001 

SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRA TO 
ADMINISTRATIVO N° 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÂO, ATRAVÉS DO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., 
PARA O FIM QUE ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, inscrito 
no CNPJ sob o no 02 973 09110001-77, com sede na Esplanada dos Ministérios, Bloco "A",­
Brasília/DF, doravante denominado simplesmente CONTRATANTE, neste ato representado 
por seu Diretor de Programas da Secretaria Executiva, Senhor JÚLIO CÉSAR DE O. DE A. 
PEREIRA, portador da Carteira de Identidade n° 137.071, SSP/DF, e do CPF no 
311.739.691-87, no uso das atribuições que lhe confere a Portaria n° 148 de 26 de outubro de 
2000, publicada no D.O.U. do dia 27 subseqüente e, de outro lado, a empresa SMP&B 
COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o n° 01.322.078/0001 -95, com sede no 
Setor Bancário Norte - Quadra 1 - Bloco B, doravante denominada CONTRATADA, neste 
ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE, portador da Cédula de 
Identidade n° 681.255, expedida pela Secretaria de Segurança Pública do Distrito Federal e 
do CPF n° 244.135.001-30, residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o 
presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO N° 31/01, regido pelas disposições contidas 
na Lei no 8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo que consta no 
processo no 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto ajustar a Cláusula Segunda do 
Objeto que passa a ter a seguinte redação: "Constitui Objeto deste Contrato a prestação de 
serviços de publicidade do CONTRATANTE, compreendidos o estudo, -o,, .... -=-a~+--
execução e a distribuição de campanhas e peças publicitárias, elaboração e re ~!ti~~ 

. . CPMI ·COR expressões de propaganda , logotipos e de outros elementos de propaganda VIS al. . ' ~ 
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SEGUNDO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO No 31/2001 

CLÁUSULA SEGUNDA- DA RATIFICAÇÃO 

... · Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato n° 
3112001, que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publicação deste Termo Aditivo, por 
extrato, no Diário Oficial da União, até o quinto dia útil do mês seguinte ao da assinatura, 
para ocorrer no prazo de 20 dias daquela data. 

E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes legais, 
assinam o presente instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e forma, para um só efeito, na 
presença da testemunha que também o subscrevem. 

TESTEMUNHAS: 

Brasília, /I de julho de 2002. 

~04 
RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 

CONTRATADA 

t~zA NOME: 
CPF/MF: 

1
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I Page: 1 Document Name: untitled 

SIASG,SICON,CONTRATO,CONCONT C CONSULTA CONTRATO) 
DATA: 22/08/2002 HORA: 10:36:21 USUÁRIO: AUX=-:-IL-:-:IA=-=D=-=0=-=R--=-A---~~ 
UASG: 180002- SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

TERMO ADITIVO N. 00002/2002 ORIGINÁRIO DO CONTRATO N. 00031/2001 
SITÜAÇÃO : A ~UBLICAR 
Objeto: o presente Termo Aditivo tem por objeto 
ajustar a Cláusula Segunda do Objeto que passa 
a ter a seguinte redação: "Constitui Objeto des 
te contrato a prestação de serviços de publici 
dade do CONTRATANTE, compreendidos o estudo, a 
concepção, a execução e a distribuição de cam 
panhas e peças publicitárias, elaboração e re 
gistro de marcas, expressões de propaganda, lo 
gotipos e de outros elementos de propaganda vi 
sua I." 

( . .. 

~BLICAÇÃO NO DOU: 23/08/2002 

EMPENHO REFERENTE AO CONTRATO COM A IMPRENSA NACIONAL 
ug: gestão: empenho: NE 

PF3::::: SAl PF12 =RETO RNA 

Date: 22/8/2002 Time: 10:37:20 
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SIASG,SICON,CONTRATO,CONCONT (CONSULTA CONTRATO> 
DATA: 22/08/2002 HORA: 10:30:11 USUÁRIO: AUX--IL-IA__.D__.O ___ R_A ____ _ 
UASG : 180002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

TERMO ADITIVO N. 00002/2002 ORIGINÁRIO DO CONTRATO 
. - -

N. DO PROCESSO ·: .. 58000005062001-98 
FUNDAMENTO LEGAL: Lei 8666/93. 

Contratado : SMP&B COMUNICACAO L TOA 

Contratante: MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO 

( ~LOR GLOBAL DO TERMO : VALOR PARCELA: 

DT. VIGÊNCIA DO TERMO : a 
DT. ASSINATURA DO TERMO: 11/07/2002 

PF3 =SAl PF12 =RETO RNA 

Date: 22/8/2002 Time: 10:31:10 

N. 00031/2001 

RQS N° 03/2005 • CN 
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-~ 163, sexta-feira. 23 de agosto de 2002 Diário Oficial da U n o • Seção 3 

EXTRATO DE·,çONVtN~o N' 16812002 
. :!f.•\V. ! .·/ t. ·:·. ~~ .·· ..... 

ESPéciE: Com-áúo que <dcbnm cn11e 5I 1 Uni5o federal, lllr•vts do Mi· 
nislbiodo Espotu: e do 'lllrismo· CNPJ 02.961.362()001 -74 c a Associ;,ç5o 
Br.uileiro de Criudorcs de Cavalos CriooJos • CNPJ 92.238.09Ml00J-49. 
OBJETO: R~izàç40 do 21 1 Freio' de Outo · EXPO!NfER/2002. 
DESPESA: Os recursos deCorrenteS :do' presente COnvênio s3o pio­
\ cr.:entes do Ministtrio do Espoite c Turismo, Orçamento Gerul da 
Uniao, no seguinte valor RS 200.000,00 (duzentos mil ~s) no 
Programa de Trabalho 3Ú01.27.8I2.0I80.1624.000l • Prornoç&i de 
E\·entos Espo<tivos, Fon!!:. de ,Roeunos' 0123, no Elemento de Des­
posa 33.50.4 I - Tramfeténcw a lnstilUições Privadas sem ,Ftns Lu· 
auivm • Contribuições c RS 50.000;00 (cinqUenta mil re.Us) n:· 
fen:nle a conu-apartido fl!latlCcin, petfazeodo o valor to<al de R3 
250.000,00 (duztnlOS e CÜUjllen!A mil ruis). 
NOTA DE EMPENij0: _2002NE000614, de 2010812002- UG/~: 
180002100001. . . . . 

· VI~ Ali. 30 de Jdanbro de~- a CQDiarda daLa de sua ossinoiUra. 
DATA DE ASSINATURA: ·20 de agosto de 2002. 
SIGNATÁRIOS: JOS~ LUIZ PORIE.L.A PERREJRA. Seen:I.Vio 
Executivo do Ministúio do Esporte e '1\uismo - C.P .F.: 838.300.468-
49 e EUSABETH AMARAL LEMOS, Pre<idcn!A da Assoeioçlo Bro­
illein de Criadores de Cavalos Crioulos- C.P.F.: 988.432.114G-34. 
PROCESSO N1

·: 58701.~;24. . . . 

EXTRATO DE TERMO ADITI\'0 

ESPá:lE: Primeiro Termo ~Livo ao Con,·énio nt 29712001. 
CONCEDENTE: Uni5o Fcdcnl, .alr.A\'és do Míni~tério do Espone c 
do 1\uismo- CNPJ 02.961.36210001-74. 
CONVENENTE: Pn:feitur:~ Municipal de Cuiab1 • CNPJ 
03.533.0641000 I -<>4. 
OBJETO: Prorrogar o pr.u.o de vigénci;a par.t 29 de janeiro de 2003. 
SIGNATÁRIOS: JOSE LUIZ PORTELLA PEREIRA, Secn:úrin 
Esc:cutivo do Ministtrio do Esporte c Turismo - C.P.F.: 858.300.468-
49 e RGBERTO FRANÇA AUAD, Prefeito Muni;ipal de Cuio>b1 .. 
C.P.F.: 034.959.221-72. 
PROCESSO: 58701.00024512001 -17. 

cor. EI. n' 239n002J 

SECRETARIA EXECUTIVA 
SUBSECRETARIA DE PLANEJAMENTO, 

ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO 

EXTRATO DE TERMO ADITIVO N' 2/2002 

SECRETARIA EXECUTIVA 

. .AVISO Dt: REVOCAÇÃO 
.. ,;,; I'RJ-:CÃO Nl 1/20011 .I .• 

Fica rcv"l:;W.;a a licilaçào supr.acitad.l., 
n:fcn.:nle ao procçsso ~' 0200000184(»200262 . . . 
Objeto: Aquisiç3o de comJicionudorcs l.IÕ ·'M tipd J' .'I · ~. I ! :· J·. ~ 
janela, ~ilcncioso, CWllc;ip~e)d..:atk de 21000· i f) .'( 
Ul1J'~. 220 V c W Hz, devidamente: instalado con 
fomM: p;tdr-:io do Miqj'~fiQ s: .4e1aGQrdo. çpm PJ. J 
espccificaçõc:s do PROCEL com o devido Selo de 
Garantia. 0 • ' · .••. ·· ··.1 ·' . ..• · .• : u ~.,. ... :t. ·: ·.1. 

MAJ'IUEL ffiRREI/lA fi!,J:lQ,; , ~' · • 
Pre<i<lcnte da CP(. ., ,: .·'· , .. . 

(SIDEC • 2210812002) 
' I •.to o,l., '• • j 't • 0 . ; . ·~• ! 

st~~~~f~~,&fgá%~~~ · 
AVISOS DE PEDIDOS DE OI!I'ORGA 

A Ag!ncia Naciot13l <lc' Águas • ANA. no fonna do an. 8.1 

da Lei n" 9.98<4, de 17 de julho de 2000, 10n1a público que, no 
· · .. .. Ndmero do Conlnlo: 3Jnool pcriodo de 20 de julho de 2002, a 21 de agosto de 2002, for.un 

EXTII.ATO,DE. COI:ivtNIÓ N'I6611001 Nl Processo: 58000005062001-98 n:queridas e c:ncotllnlm·se em anilise as quiatu solicitaç&s de 
:- . . . Coo&s>~antc: MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO ou1oq;a de direito <lc uso de recUIS05 hldricos de donúnio da 

nis!á\ ""~:~~~~~~ CNPJ Contntado: 01322018000195 Uoiio: Pn:feillm Municipal de M:úhada; Proee..-o n.l 
deApo.'if Uniw:nidadcdeSioPaulo·CNPJ68.314.8»'0001-21. Contn1ado : SMP&B COMUNJCACAO LIDA 02301.000373102-35; c:ap«>çlo de 6gua oo rio Slo Francisco, com 
OBJETO: R<::i1izoç1o do n FdNm da Mulher e Eopor1e- Mitos e \bdadcs. . Objeto: O preseniC Tc:rmo Aditivo tem por objeto ajusur a OJ!usola lin:didodc: de abastecimento hwn:mo de C:uualnva e Riocho, no M~t-
DESPESA:' Os roeuisos dc;<orrentu do presente Conv~nio do pro- Segunda do Objeto que passu tu a seguinte redação: 'Conititui niclpio de Malhada • BA. 

ve.liienleS do Ministtrio do'Esporte e '1\uismo, Orçamento Gerai da Objeto deste 'Contr.oto a prestaç"4o de serviços de publicidade do t:oçllo <lcJ:,;c.;:c:?H~e:; = ~~n~~:~~~~-9~ ""/i. 
Uniio,' no seguinte valor R$ '16.900,00 (dcusseis mil e nov=ntos COI'ITRATANTE, compreendidos o eslUdo, I enoo:pçio, I cxecuçlo 
"'"'-'.·).no Pro..;,~ de Trabalho 5l.IOI:2?.S1J.Ol8l.J62J.OOOl . Pro- . nalidodc: de irrigação. na F:w:oda Retiro do Chalf, no Municlpio de 

moÇio de E~-;;,; c lntcrdmbioo, Fonte de R.ccuBos 0123, no EJe. ~;~~~ CJt~: :g!':i~o~~~':,~ Ninhcir~;u~".k ~ Coei;.,; Pro=o n_; mSoi.OOJ!i55.1J2•39; 
• mento. de Despesa 33.50.41 - Transf..tnciu • Instituições Privadas elementos de propaganda visuol." · cop<:lç.'io de :lgua do rio Siio Franci=, coro fmalidade de irrig;oç5o oo 
sem Fms Lucntivos • Contribuições e R3 4.320,00 (qUOLro mil e ·tre- Fundamento Legal: Lei &666193. Sitio São Jo~. no Municlpio de Juazeiro • BA. 
zentos e vinle ruis) referente a c:oou.partida fl!latlCcin, petfazeodo o Companhia de San=nento de Minas Gerais • COPASA; . 

. valor total de R$ 21.120,00 (vinte e um mil e duzentos e vinte ruis). Data de Auin:owta: 1 I..Wn002 .• Processo n.1 02301.00I956102-33; eap<açio de ,, .. oo rio S~-
• ~8~~0: ~· !lc 1<410812002 • UGIG<stJo: (SICON ~ 2W8/2002j · ,. . . M~(j' com fuu.lidadc. ~ saneamen!o.. oo ~~fPio lle,Pouso Alegre 

· VJGWak~30de'~de2oo:l_~-dadaoodesuaassinan.n. - . Compinrua Siderú~Jica Belgo Mineira; Processo P.1 

· DATA DE ASSINATURA: 14 de agosto de' .2002. INSTI11JTO BRASILEIRO DE TURISMO 02301.001957102-28; c:ap~ de· :lgua oo rio Pineicaba. com fi. 
SIGNATÁRIOS: 105~ unZ PORIEUA PERRElRA, Seaeúrio Ele- nalidodc: induwial, no Muntclpio de Pineicaba • SP. · · 

· DIRE10R1A DE ADMINISTRAÇA. O E FINANÇAS \\xotantim · Celulose e Papel S.A.; Processo · a. 1 

· c:u!ivo de Y.misltrio do Espane e '1\:rismo -CP .F" t!S8.300.468-49 e AN· · . , • . 02301.00195&'02·12; apC:IçJo de """ e lançamcnro de eOIIClllel no 
'TONIOMARCOSDE'AGUIRRAMASSOi:.A,DirclaEx«utivodafun·· rio Pirxicaba, com fonalidÕdc: indusuiaJ. no MUAiclpio de Pineieaba 

· daçJo de Apoio l Uniw:nidadc de S1o Paulo- CP .F.: 023.984.85&-15. . EXTRATO DÉ APOSTILAMENTO • SP. · 
PROCESSO N' : 58701.00019712002,30:. . · Denortamento de Água e Essotos <lc Santa Birbara dOeste; 

, ESI'&:IIl: AJ>Oi!ilamcnlo du Convtnlo n.1 ~001. l'rocCJUIU n.' 02301.001 1959102-17; capliÇAo de 6gua e lanç:uncnto de 
··-.. ~~.;. · .. .. : EXTRA'f!),DE. CONVtNio N' 163/2001 . .••. ... CONCEOEN"rn: CMURATUR • ltutilUto Dwilciro <lc Tuti>utu • enucnloa nu riu PinociCIIba, com finalidade de saneamento, Municlpio 
·· · c.N.PJ n.1 33.741.794JOOOI.(JJ. de Pirllcicaba • SP. · · Es~b Coovtnio -~ c:ele!Rm' ~ ~ ·• Uoiio Federal, ..;..vts .do CONVENEN"rn: Prefeitura Municipal de Cajuru • C.N.P J ._ 1 Companhia de S~to Búico do Eslado de Sio Paulo • 

Ministáio do Espane e do '1\uismo. CNPJ 02.961.36210001-74 e a 45.127.33710001-74 SABESP; Processo n.1 02.S01.00196(W2-41; lançamen\0 de eOuenles 
ConfederaçJo Brasileira de Lula de Braço. CNPJ 00.123.SIOIOOOJ-28. OBJETO: i'nm>gar_deO!i:io,opnmde viFnci&doConvtnion.' S4/200I, ;: ~:,.~a -~P~ul, com finalidade de soneamento, no Munidpio 
OBJETO: R.eaiWiçio dedivenos eventol etpo<tivoo do scguodo se-. pori20(ccntoevintc)diasexpinndoem06dejAneirode2003,emfunç.lodo Carloa Deodolo Rocha Kemer, Processo n.l 
mestre: XXlU Campeonato Mundial -de Lula de BrtiÇO, VI Cam· oazo na 1iJcr.1çio de 1'CCU1>01, de acordo o:xn 0 :on. 7' inciso IV, d:l 02301.00196 1102·96; t:apl:IÇlo de água na barragem de Pedra (rio de 
peonalo Mundial de Lula ile Braço paB Pcssou Poruodoras de De· JN/S1NIMFii'OUI997e~oÚnicodaCllusula06cimadoCXlflvCnio. Contas), com finalidade de irricaçao no Fau:oda K>etha 11, oo Mu-

. licifnci"- V Campeonato Mundial Jtlnior de LutA de Braço e Cam- Data de . nidpio de Mar.lds - BA. · 
· ··peonato Brasileiro de Lula de Braço. . . ' AuUII!Ura: ll/08/2002. . Águu Amaronas S.A.; · Processo n.l 02301.001998102-14; 
·DESPESA: Os recursos decomnlel do presente Conv!nio s3o pro- PROCESSO: 58400·000493I200I-44. captoçi!o de 4gua· no rio Negro, enm finalidade de sanumc:nto, no 
· .vénit ••es do Minislfrio do Esporte e '1\uismo, Orçamento GenJ da Municlpio de Manaus • AM. 
-Uj - "tguU.te valor total de R$ 99.982,.:!5 (noventa e nove mil e (Of. EI. n1 36012002) Gilmar Alves Campos e Outms: Processo n. I 
. n<l, ~' oitcnll c dois ruis e ciaqllentA e cinco centAvos), sendo: 02301.001999/02-69; captaç3o de ll$ua na UHE de Trü Marias (rio 
R$ ~.~~~5 (nove mil :~~ oovccento5 c noventa c sete n::ais c cin- S~o Fr.mcisco), com finalidade de urigaç.Jo na Fazenda Paafso, no 

qneiltA e cinco C.:n!Avos) · no" Proararna · •de Tr•ba.lho /~tb' Ministério do· Meio' :Ambiente;,; Munidpi~~i;r&A,u~o::~ ~GÂguu e Eseoco • SAAE-Sento Sf: 
! 51.)01.27.811.0181.1626.0001- Promoçio de Even<os Esportivos de Processo ._1 02301.002000/02-07; c:tpuçio e l:uJçamento de eflucntcs 
·Renilimcnto, Fonte de _Roeunos 0123, no Elemento de Despesa no lago de Sobfl!dinho (rio São Francisco), c:om fi~dade de .sa· 

. 33.50.41 • Transfertncw 1 Jnstiluições Privadas sem Fins Lucrativos GABINETE DO MINISTRO oeamento, no Munidpio de Sento St • BA. · 
. • Çonlribuições, R3 59.997,00 (cinqUen!A e nove mil' e novc:ccntos e Ver6nica Duarte Brito; Processo n.1 02301.002001102-43; 
. noventa . e .. scte . , ruis) . no · ]'rogruna . de Trabalho EXTRATO DE TERMO DE COOPERAÇÃO TtCNICA eapt:oçi!o de água·nom rio São' Francisco, com finalidade de irrigaçi!o 
. 51.101.27.8Il.018Ll618.0001 • PlfÚcipaç3o da Delegaçlo B=ilci- ""F:=n;taollo Mal~:;..~~ M~:dpi~:,,;oor.;:;~~ • B~ · - ~.1 
ra. ' Fonte de Roeursos f!123, ·no . Elemento de Despesa 33.50.41 • ESPÉCIE: Termo de Cooperoçio entre o Ministúio dO Meio Am· 0230l.002002102-98; capução de tgua no rio Silo Francisco, com 

. Transferêocias a Instituições Pri.vldas sem Fms Lucntivos - Con- bic11te - MMA c o Jnstiruto Brasileiro do Meio Ambiente e dos finalidade de inigaç3o na F3U:nd.1 Thpirú. no Municfpio de c~ 
tribuiçõcs e R$ 29.988,00 (vinte e nove mil c novecentos e no.,.enta e ·R.cc:unos N11urais Renov1.,.eis. Nova • BA. 
oito ruis) no Programa de :rrabalho 51.101.27.811.0181.1619.000I • OBJETO: O presente Termo de Coopenoçlo tem por objeti,·o a con- Antonio Marcos Cabral do N:oscimcnto; Processo n.1 

Particip3Çio da Dclegaçio Brasileira; Fonte de Recursos 0125, no jugaç3o de esforços t6crUcos e institucion.:t.is entre o MMA. \'i.l ~ 02501.002003102·32; captaÇ3o de águ:~ no rio PiranhasAçu, com fi. 
Elemcnlo 'de Despesa 33.50.41 • Transfeienci:u a InstiruiçOcs Pri- gnm3 N>eional de Florestas-PNF e o IBAMA. alravés do Labo- nalidade de aqüicultura no Sitio Cachoeira, no Municlpio de Cor· 

:. Vidas · sem Fins Lucrativos - Contribuições e RS 25.523,00 (vinte c: r.atório de Produtos AOl'C$~·LPF, com visw ao suporte ttcrú· naubais .: RN. 
cinco mil e quinhentos. e vU.te .e !ris. ruis) referente a conuipartida colcienúfico pan a implcmcnuçio do PNF e as ações necesúrias l Sei.ki Shim:lbukuro; Processo n. 1 02501.002004102-87; t:lp-

t :. ftnaneeira, perfazendo o valoc total de R$ 123.505,55 (cento e vinte e retomada das publicoções das edições regulares da revista Brasil Fio- laÇ3o <lc água no Riacho Boqueirlo (rio Slo Francisco), com fi . 
' ... l .cinco mil e quinhentos c cinco reais c cioqüeota c cinco centavos). resta!. nalidadc de irrigação na Fazenda São Fr:lDCisco, no Município de 

:< NOTAS DE EMPENHO: ' 2002NE000576, 2002NE000571 e PROCESSO: Nl 02000.00080012002-26 Juazeiro - BA. 
.' 2002NE000578, de 06108/2002- UG/Geslio: .180002/00ooi. VIGÍÔNCIA: A partir da dou de sua public:u;ão no 'Di:lrio Oficial. Avelar Jost Pinto; Processo n.' 02301.00200S/02-2I; cap-
_, VIG!lNClA: Alt 3I de dezanbro de 2002, a COOiar da datA de suaassin:llll!ll. DATA PREVISTA DE TÉRMINO: 02 anos após a public:u;ao do ~.! i-f~:,.~~ 0~0 J;~i~;t:'~';;;.:.Troli-n~~ de irrigação na 
: :DATA DE ASSJNATIJRA: 06 de- agosto de 2002. . D.O.U. . Jost Ângelo de Souu; Processo n.' 02501.002006102-76; 
.' SIGNATÁRIOS: JOS~ ' LUJZPORIE.L.A PERREJRA. Sc:creúrio LOCAL E DATA DA ASSINATURA: Brasai:>. DF. 16108102: As- caplaÇilo de água no rio rio São Francisco, com fmalidade.de ir-
:.EXecutivo do MirüStúio do Esporte _c J'U.rismo • C.P.F.: .858.300.468- sinam: Jo$4! Carlos Carva.lho, Minisuo de Estado do Meio Ambiente rigação no SíLio S3o Jo~. no Município de Ju:~Uiro - BA. 
i -49 · ~ HUMBERTO APARECIDO PANZET!l. Presidente da Con- -CPF 282.735.597-34 e ROmulo Jost Fernandes Bam:to Mello, Pn:- Alvorada Adnúnislr.lçilo e Participações S.A.; Processo n.' 
! fed!"]]Ç~o, ~~i!.e_ip_ qe,Lpta J!e . .Jli)IÇQ,. Ç.P.f,; .P-1.5,323 .~0.a,4J .... , • . sidenle·lnterino do Instituto Brasileiro do Meio Ambiente ·c dos Re- 02301.002062/02-19; capt"\'iiO <lc águo no rio P'!"':úba, com f!n:o· 
~P.ROCESSO N~':: 5.870I :(_)OQ~HQ·r. .V.t , ó;r,>, : '· v:_)!;~. :!'-<', ;· <, cursos Naturais Rf.9!1v.'Y9.~::~9.'.1i.Qlbl.-~~-Q&2-0-;I~i> Ú;,_~ .:,,.;!;t', !idade induslri:ú, no Munid .:o 4 < Anpori~t~YJi.:..,.~-
.. ;:,---~~-- -~-- ~- -------------------------- --------------- ------------------------- -- -- - -- - ---- --- N 

CPMI • CORREIOS 
... ... . · · - · 

-----------------~~- -~--W~~~----~~--.-· ... ·--- -... -~ -------0~2"34--

Fls.: ______ _ 

Doe: -------



( ' -)~ 
\ ...... . 

( J 

&1-- . : ->-

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

.. Co"ORDENAÇÃO-GERAL DE RECURSOS LOGÍSTICOS 

Oficio/no 8 .lj /CGLOG/DP/SE/MET 

Brasília, 3 O de agosto de 2002. 

Prezado Senhor, 

Tendo em vista o término, em 30/09/2002, do prazo de vigência do Contrato 
Administrativo de n° 3112001, firmado entre este Ministério e a empresa SMP&B -
Comunicação - Brasília, vimos consultá-lo sobre o seu interesse na prorrogação do mesmo, por 
um período de 12 (doze) meses a contar de 30/09/2002. 

Atenciosamente, 

BERNARDO L~~~ BRITO 
Coordenador-Geral de Recursos Logísticos 

A sua Senhoria, o Senhor 
Rodrigo Capdeville 
SBN- Quadra 1- Bloco "B"- Lote 24- Sala 201- Ed. CNC 
Brasília-DF 
Cep: 70040-000 

·- "oi N• oi12oo1-: ·o" 
CPMI - CORREIOS 
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- MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

Memorando/no JéF1 /SE/MET 

Brasília-O F, 30 de agosto de 2002. 

Ao Senhor Gestor do Contrato n° 31/2001 - SMP&B Comunicação Ltda. 
Dr. Walter Batista Alvarenga 

Assunto: Prorrogação do Contrato 31/2001 -Serviços de Publicidade 

Tendo em vista o término, no próximo dia 30 de setembro do 
corrente, do prazo de vigência do Contrato 31/2001, firmado entre este 
Ministério e a empresa SMP&B Comunicação Ltda., para prestação de serviços 
de publicidade, cuja prorrogação está prevista no item 3.2 da Cláusula Terceira 
do retrocitado instrumento, vimos solicitar sua manifestação sobre o interesse, 
para o Ministério, na continuidade destes serviços por um período de mais .12 
meses. 

Atenciosamente, 

BERNARDo i~tZs BRITO 
Coordenador Geral de Recursos Logísticos 

' ,.,........,. _t 

ROS N° 03/2005 • CN I 
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[ Relatório de Documento ~ Número Documento: 58097.001216/2002-00 

Data Abertura 

N° Documento 

Data Documento 

Espécie 

Proced~ncia 

UF -

Assunto 

2/9/2002 

124 

30/8/2002 
:· ME!MORANDO 

SECREf ARIA EXECUTIVA- MET/DF 
DF 

SOLICITA MANISFESTAÇÃO REFERENTE AO CONTRATO N ~ 31/2001 - SMP&B COMUNICAÇÃO L TOA PRORROGAÇÃO DO CONTRATO- SER VIÇOS DE 
PUBLICIDADE. 

Complemento 

Interessado 

SECREf A RIA EXECUTIVA - MET/DF 

Solicitante 

BERNARDO LUCÍDIO DE CALDAS BRITO 

--·-·----··-· ··-··-··· --------·----------==================~ 

[=-~~-~-~-=~~---~=-~~=--·--·--- -~:a~~:~o(ões): ----------

Data Tramite 

Destino 

Situação 

Técnico 

Despacho 

Data Tramite 

Destino 

Situação 

{ - ~cnico 
~ -' 

Despacho 

2/9/2002 Data Resposta 

ASSESSORIA TÉCNICA 

ACOMPANHAR 

ADACTON LUIZ GOMES DE SOUZA 

DOCUMENTO ENCONTRA-SE NA ASTEC. 

2/9/2002 Data Resposta : 

COORDENAÇÃO GERAL DE RECURSOS LOGÍSTICOS 
ENCAMINHAR 

CAROLINA SOARES VELASCO DE SOUSA ~v; 
ENCAMINHADO AO DR. LUCÍDIO MANIFESTANDO INTERESSE NA PRORROGAÇ O cpNT 
DO DR. WALTERALVARENGA. ! 

1-:u . 

&i~ '; 01 . _/ 
- I ~ ot· \/ !JOf)?/ 

G'Y-Y ~ v'rr ~ 

Fls.:._-____ _ 

SICPD r 1 2 SICPD103do 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

Memorando/n° JJi /SE/MET 

Brasília-O F, 30 de agosto de 2002. 

Ao Senhor Gestor do Contrato n° 31/2001- SMP&B Comunicação Ltda. 
Dr. Walter Batista Alvarenga 

Assunto: Prorrogação do Contrato 31/2001- Serviços de Publicidade 

Tendo em vista o término, no próximo dia 30 de setembro do 
corrente, do prazo de vigência do Contrato 31/2001, firmado entre este 
Ministério e a empresa SMP&B Comunicação Ltda., para prestação de serviços 
de publicidade, cuja prorrogação está prevista no item 3.2 da Cláusula Terceira 
do retrocitado instrumento, vimos solicitar sua manifestação sobre o interesse, 
para o Ministério, na continuidade destes serviços por um período de mais 12 
meses. 

Atenciosamente, 

~r:íJ 
BERNARDO ,,rc; DE CA(oAS BRITO 
Coordenador Geral de Recursos Logísticos 

~- -- ~~~ 
... --~ - --··-···---­-·-··--·-······----- -· 
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C O MUNICAÇÃO 

-
Ao Sr. 
Dr. Bernardo Lucídio de Caldas Brito 
Coordenador-Geral de Recursos Logísticos 
Ministério do Esporte e Turismo 
Brasília - DF 

Prezado Senhor, 

Brasília, 30 de agosto de 2002. 

Em resposta à consulta formulada por meio do Oficio n° 84/CGLOG/SE/MET, 
comunicamos nosso interesse na prorrogação da vigência do Contrato 
Administrativo de n° 3112001, firmado entre o Ministério do Esporte e Turismo 
e a SMP&B Comunicação Ltda., pelo período de 12 (doze) meses a contar de 
30/09/2002. 

Atenciosamente, 

\ 
Rodrigo Capdeville 
Diretor-Executivo 

ROS N° 03/2005 • CN ' 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRA TO 
ADMINISTRATIVO N° 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÃO, ATRAVÉS DO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO L TOA., 
PARA O FIM QUE ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO - MET, 
inscrito no CNPJ sob o n° 02 973 091/0001-77, com sede na Esplanada dos 
Ministérios, Bloco "A", - Brasília/DF, doravante denominado simplesmente 
CONTRATANTE, neste ato representado Senhor JOSÉ LUIZ PORTELLA 
PEREIRA, brasileiro, casado, engenheiro, portador da Carteira de Identidade n° 
9.303.188 - SSP-SP e do CPF/MF n° 858.300.468-49, no uso das atribuições que 
lhe confere a Portaria n° 165, de 25 de junho de 2002, e, de outro lado, a empresa 
SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o n° 01.322.078/0001-
95, com sede no Setor Bancário Norte- Quadra 1 - Bloco B, 'doravante denominada 
CONTRATADA, neste ato representada pelo Senhor RODRIGO OTÁVIO 
CAPDEVILLE, portador da Cédula de Identidade n° 681.255, expedida pela 
Secretaria de Segurança Pública do Distrito Federal e do CPF n° 244.135.001-30, 
residente e domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o presente TERMO 
ADITIVO AO CONTRATO N° 31/01, regido pelas disposições contidas na Lei n° 
8.666 de 21 de junho de 1993, e suas alterações posteriores, e pelo que consta no 
processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA - DO OBJETO 

O presente instrumento tem por objeto prorrogar o prazo de vigência do Contrato n° 
31/2001, pelo prazo de 12 (doze) meses, a contar de 30 de setembro de 2002 até 30 
de setembro de 2003. .. -N~tiõõ'5-"c · 

Rg~MI - CORREIOS 
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CLÁUSULA SEGUNDA· DA RATIFICAÇÃO 

--
Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no 

Contrato n° 31/2001, que não tenham sido atingidas pelas disposições deste Termo 
Aditivo. 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publicação deste Termo Aditivo, 
por extrato, no Diário Oficial da União, até o quinto dia útil do mês seguinte ao da 
assinatura, para ocorrer no prazo de 20 dias daquela data. 

E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes 
legais, assinam o presente instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e forma, para 
um só efeito, na presença da testemunha que também o subscrevem. 

JOSÉ LUIZ PORTELLA PEREIRA 
CONTRATANTE 

Brasília, de setembro de 2002. 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 
CONTRATADA 

C'\ 
( ~ TESTEMUNHAS: 

1a -------------------------
NOME COMPLETO 
CPF/MF 

2a --------------------
NOME COMPLETO 
CPF/MF 

~os N• o3,2oos • eN 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
.. SECRETARIA EXECUTIVA 

COORDENAÇÃO GERAL DE RECURSOS LOGÍSTICOS 

Processo no 58000.000506/2001-98 

Assunto: Termo Aditivo 

Ao Diretor de Programa, 

Senhor Diretor, 

Tendo em vista o encerramento do prazo de vigência do Contrato n° 
31/2001, firmado entre este Ministério do Esporte e Turismo e a empresa SMP&B 
Comunicação Ltda, e o interesse demonstrado pela empresa na sua prorrogação, encaminho o 
presente processo para análise e parecer da Consultoria Jurídica da Minuta de Termo Aditivo 
ao Contrato retrocitado. 

Em dJ ,I de setembro de 2002. 

~ú7 ·. 
BERNaÍDIO _!>E ~ALDAS BRITO 

Coordenador Geral de Re~ursos Logísticos 

À Consultoria Jurídica deste Ministério para exame e parecer sobre a 
Minuta de Termo Aditivo ao Contrato sobredito, em face das informações constantes do 
despacho precedente. 

-~~-· Jb Q' 
JÚLIO 1 ESÁR DE O. DE A. P REIRA 

/ DIRETOR/SE 

Em ({. de setembro de 
2002. 

RQS N° 03/2005 - CN l 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONSULTORIA JURÍDICA 

DESPACHO/CONJUR/MET/N°989/2002. 

Referência: Processo no 58000.000506/2001-98. 
Interessado:CGLOG/MET. 
Assunto:Termo Aditivo. 

Distribua-se o presente processo à Dra. Kelly Miriam Pena, Assistente da 
Coordenação de Análise de Convênios da Consultoria Jurídica, para exame e 
instrução jurídica. 

Brasília, 06 de etembro de 2002. 

,f;_q .. );, 
Consultor Jurídico 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONSULTORIA JURÍDICA -

INFORMAÇÃO CONJUR/MET Nº 1.000/2002 

Referência: Processo nº 58000.000506/2001-98 
Interessada: Coordenação-Geral de Recursos Logísticos/MET 
Assunto: Terceiro Termo Aditivo ao Contrato Administrativo no 31/2001. Prorrogação de vigência. 

Cuidam os presentes autos de solicitação formulada a esta Consultoria Jurídica, com 

vistas à análise e manifestação acerca da prorrogação do prazo de vigência, por mais 12 (doze) meses, 

do Contrato Administrativo n° 31/2001, firmado entre este Ministério e a empresa SMP&B 

Comunicação Ltda., para prestação de serviços de publicidade. 

2. O Coordenador-Geral de Recursos Logísticos deste Ministério comunicou ao gestor do 

referido contrato que o seu prazo de vigência expirará em 30/09/2002, oportunidade em que este 

declarou interesse da Administração na continuidade dos serviços (fls. 3.136). 

3. Também a empresa contratada, SMP&B Comunicação Ltda., manifestou o seu interesse 

na prorrogação, por mais 12 (doze) meses, do prazo de vigência do contrato em comento (fls. 3.137), 

sem pronunciar-se, no entanto, quanto às condições pactuadas, porquanto presumem-se por ela 

mantidas as condições anteriores. 
· ·-·· - - ·· · · - · ·· .. 

i ~uS N~ OJ/2005 - C1, 

4. Neste ponto, cabe salientar a regra insculpida no art. 2° do Decreto ~~62Ç~e~6 100 

junho de 1997, que assim preceitua: O 2 4 5 
Fls.: _____ _ 

37 2 I 
Doe: 
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(Fls. 02 da INFORMAÇÃO CONJUR/MET Nº 467/2002- Processo rf 58000.000506/2001-98) 

5. 

- "Art. 2° Os órgãos e entidades da Administração Pública Federal, 

direta e indireta, que mantenham contrato com Agência de Propaganda 

deverão renegociar, em benefício da Administração, as cláusulas de 

remuneração da contratada, quando da renovação ou prorrogação do 

contrato." 

Cumpre asseverar que, não obstante a prorrogação ter sido autorizada pela autoridade 

competente (fls. 3.140), não consta dos autos a informação referente à disponibilidade orçamentária 

para cobertura da despesa. 

6. Quanto ao aspecto jurídico-formal, a Minuta de Termo Aditivo acostada às fls. 

3.138/3.139, mereceu alguns ajustes, razão por que ofereço o anexo substitutivo devidamente 

rubricado, para ser formalizado, em consonância com a legislação pertinente. 

Pelo exposto, submeto o assunto à consideração do Senhor Consultor Jurídico, propondo 

o encaminhamento dos autos ao Senhor Coordenador-Geral de Recursos Logísticos, para 

prosseguimento do feito, consideradas as observações feitas na presente Informação. 

Brasília, 11 de setembro de 2002. 

~~N~ 
Advogada da União 

ROS N° 03/2005 - CN 
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(Fls. 02 da INFORMAÇÃO CONJUR!MET N2 467/2002- Processo rf 58000.000506/2001-98) 

DESPACHO CONJUR/MET N!! 1.000/2002 -
Aprovo a INFORMAÇÃO CONJUR/MET N!! 467/2002. Encaminhe-se o 

presente processo ao Senhor Coordenador-Geral de Recursos Logísticos, com o pronunciamento desta 
Consultoria Jurídica. 

Em I Z de setembro de 2002. 

-- J •. //9.·/<.-
ÃO I 10 DE LIMA FILHO 

C sultor Jurídico 

ROS No 0312005 • CN 
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TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO No 31/2001 

TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO 
ADMINISTRATIVO No 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÂO, ATRAVÉS DO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., 
PARA O FIM QUE ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intermédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, inscrito 
no CNPJ sob o no 02.973.09110001-77, com sede na Esplanada dos Ministérios, Bloco "A", 
7° Andar, Brasília!DF, CEP 70054-900, doravante denominado CONTRATANTE, neste ato 
representado por seu Secretário Executivo, Senhor JOSÉ LUIZ PORTELLA PEREIRA, 
brasileiro, casado, engenheiro, portador da Carteira de Identidade n° 9.303.188- SSP/SP e do 
CPF/MF no 858.300.468-49, no uso das atribuições que lhe confere a Portaria n° 165, de 25 de 
junho de 2002, publicada no D.O.U. do dia 26 subseqüente e, de outro lado, a empresa 
SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o no 01.322.078/0001-95, 
com sede no Setor Bancário Norte, Quadra 1, Bloco B, Lote 24, Sala 201, Brasília!DF, 
doravante denominada CONTRATADA, neste ato representada pelo Senhor RODRIGO 
OTÁVIO CAPDEVILLE, brasileiro, separado, publicitário, portador da Carteira de 
Identidade no 681.255- SSP/DF e do CPF no 244.135.001-30, residente e domiciliado nesta 
Capital, RESOLVEM celebrar o presente TERMO ADITIVO AO CONTRATO No 31/01, 
regido pelas disposições contidas na Lei no 8.666, de 21 de junho de 1993, e suas alterações 
posteriores, bem como pela legislação específica pertinente ao objeto do Contrato no 31101, e 
pelo que consta do Processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as Cláusulas e condições 
seguintes: ·- -

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 

O presente Termo Aditivo tem por objeto prorrogar o prazo de vigência .,da-Ooo_tf:Mc~~-;;:j 
31/200 1, pelo prazo de 12 (doze) meses, a contar de 3 O de setembro de 
setembro de 2003. 

Doe: ___ _ 
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TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO No 31/2001 

CLÁUSULA SEGUNDA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato no 31/2001, que não 
tenhani siõó atingidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publicação deste Termo Aditivo, por extrato, no Diário 
Oficial da União, até o quinto dia útil do mês seguinte ao da assinatura, para ocorrer no prazo 
de 20 dias daquela data. 

E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes legais, assinam o presente 
instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e forma, para um só efeito, na presença das 
testemunhas que também o subscrevem. 

JOSÉ LUIZ PORTELLA PEREIRA 
CONTRATANTE 

TESTEMUNHAS: 

la 
-----------------------------

NOME: 
CPFIMF: 

Brasília, de setembro de 2002. 

RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 
CONTRATADA 

2a 
--------------------------

NOME: 
CPF/MP: 

02 49 Fls.: _____ _ 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

Processo: n° 58000.000506/2001-98 
Assunto: Termo de Prorrogação ao Contrato n°. 31/2002 

Ao Senhor Gestor do Contrato n° 31/2001. 
r Dr. Walter Batista Alvarenga a 

Para atender a recomendação da Consultoria Jurídica, exarada na Informação 
CONJUR/MET N° 1.000/2002, solicito informar a estimativa das despesas com a 
prorrogação em pauta, previstas para ocorrer dentro do exercício em curso, para que 
possamos obter a indicação da existência e a reserva de tais recursos junto à área 
competente deste Ministério. 

Considerando que o prazo de vigência do contrato se encerra no próximo dia f/ 
30 de setembro, solicito fornecer a informação dentro da maior brevidade possível. ---

Em 11- de setembro de 2002 

RQS N° 0312005 • CN 
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SERVIÇO PÚBUC? EDER41; 

Ministério do Esporte e Turismo 
Assessoria de Comunicação Social 

MEMO N° .i 1 i -02 ASCOM/MET 

Brasília, 18 de setembro de 2002 

( Q Ao Senhor Chefe de Gabinete do Ministro - MET 
Assunto: Encaminha estimativas solicitadas 

Conforme solicitação contida na pag1na 3147 do Processo n° 
58000.000506/2001 - 98, referente à estimativa . de despesa com a 
prorrogação do referido contrato, prevista para ocorrer ·dentro do exercício em 
curso, informo que o valor é de R$ 1.813.843,19 (hum milhão, oitocentos e 
treze mil, oitocentos e quarenta e três reais e dezenove centavos). 

Atenciosamente, 

/Jdh--a .. 
LAERTE RIMOU . 

0 
4 q J, 

Chefe da Assessoria de Comunicação Social / f'7. 2_ 

0~ gJCi{_ 
GoC-{__~_,(_ ~.R- ~ 

mh~ ~, ~CEJ. 4VÁ~--
& . 4 c._rJ / RQS N° Ol/2005 - CN., 
r~ ~ I - <éeMEIOS 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

Secretaria Executiva 

MET/DP/SE, em 18 de setembro de 2002. 
Referência: Processo 58000.000506/2001-98 
Assunto: Termo de Prorrogação ao Contrato n° 31/2002 . 

À Coordenação Geral de Recursos Logísticos -Área de Contratos. 

Depois de informada a estimativa de despesas referente à 
prorrogação do contrato n° 31/2002, conforme Memorando n° 111/02-
ASCOM/MET, às fls. 3148 dos autos, encaminho o referido processo para as 
demais providencias. 

~~FfôCCU. DE A. PEREIRA 
DiretOOSE-... 

02 52 Fia.: ___ . 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SECRETARIA EXECUTIVA 

Processo n.0 58000.000506/2001-98 

Brasília, 18 de setembro de 2002. 

Ao Senhor Coordenador Geral de Orçamento e Finanças 

Solicito indicar a disponibilidade de recursos orçamentários da 

ordem de R$ 1.813.843,19 (um milhão, oitocentos e treze mil, oitocentos e 

quarenta e três reais e dezenove centavos) referente à estimativa de despesa com 

a prorrogação do contrato n° 31/2002, . conforme Memorando n° 111-02 

( :J ASCOM/MET, fls. 3148. 

/ 

EIRA 

f<OS N• Cl3t2006 • CN 
CPMI • Cbllt~eiOS 
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MINISI'ÉRIODOESPORIEE TIJRISMO 
• Secretaria Executiva 

SUVIÇO PUBLICO F!DUAL 

Subsecretaria de Planejamento, Orçamento e Administração 
Coordenação-Geral de Orçamento e Finanças 

DESPACHO no 425 /2002 - COF/SPOA. 

Brasília, 19 de setembro de 2002 

Processo n° 58000.000506/2001-98 
Assunto: Disponibilidade de recursos orçamentários para Termo Aditivo do Contrato 

no 31/2001. 
Ao: Diretor de Programas da Secretaria-Executiva 

Senhor Diretor, 

Tendo em vista a solicitação do Despacho sem número constante da folha 
3150 do presente processo, de 18 de sete o de 2002, no sentido de viabilizar a 
prorrogação do Contrato de prestação de s ·rvi os de publicidade, informamos haver 
dotação orçamentária suficiente no corrente e rcí io, para o atendimento do pleito. 

RQS N° 03i2005 • CN1 

CPMI - CORREIOS 
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MINISTÉRIO DO E TURISMO .. . Secretaria Executiva 

MET/DP/SE, em 20 de setembro de 2002. 
Referência: Processo 58000.000506/2001-98 
Assunto: Brlefing para Licitação de Agência· de Publicidade. Termo de 

prorrogação ao Contrato n° 31/2002. 

Uma vez Informada a disponibilidade de crédito, atravês do 
Despacho n• 42512002-COF/SPOA, datado de 19 de setembro de 2002, 
encaminhe-se a Coordenação Geral de Recursos Log(sticos para 
prosseguimento. 

Fls.: ___ _ _ 
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vista,.~. :rman<:ijlf ~Q ""'jQi.lltljo,;iês,IWí'ÇIVo<, ~lc;sio=. 
s~J · .• ~·~'F.'unç®"'cililltic'WI'Glt-'2,");=o;vis4o de: 
Coni · · e Arquivo, do. Departamenlo de Comunicações ç bo- · 

. cumcnlaÇJo: , · · 

N; 347 : Dispcns:~r FLORIANA SAMPAfO DE BROCE, Oficial de . 
Chancelaria, do Quadro Pcnnaneote do Minist~rio das Relações Ex,; 
reriores, SIAPE n• 0459550, da Funç~ Gl'Uificada FGR-3, no De-, 
partamenlo das Am<!ricas. · 

. (Of. El. n• DN/18212002) 

. N' 348.- Dispcns:~r ANA MARIA DE SOUSA ABRTITA, Ofici~ de 
Chancelaria, do Quodro PefTIUUlentc do MinisJfrio das Rel>ções Ex- . 
reriores, SIAPE n• 0460647, da Função Gratificada FGR-3, na Di- · 
visão da América Mericlional n. do !JeparUmenJO das Am<!ricas. 

N' 454 • Nolll<at RAQUEL VILELA CO~AcJ>1l" exereer o cargo 
em ~orni~s30 ~ .A~·üli_ar _da AsscssorU dc'f.i:Wi-Y?icação Social do 
Gabtn~le d~ MtntSlfP•. ~tgo DAS 102. 1; 1_, J ~:.. : t:JI . 

J.,_, ~.~-To= sem ·efeilo a Portaria MiiiY~iill'lJ 'l~P 413, de 12 de . · · :"? de ~002, p_u~lic:ld• no Diário Oficial da Uni3o do dia 13 
~·-< ,j;e, ~ao 2, pagtna Z7. . 

. . . . . . '"• FRANCISC~ G~~j~E J . . 
(Of. EI. n• 290/GMJ • ;. . ·,. .. 1· ... ' .;\ : 

REflFICAÇÃO , 

t·\ · . . ,:· No DESPACHO GM, de .2 de junho d; ' ~i89, public:ldo no · 
.. . . Diári? gr.cial d;> Uni3o do <lia 7 scguinre, Seção I, ,págin:~ 892~, onde . 

P~ON~,J~g~R~~t&~g~~~-· -, • leJa-sc.: . · · ·~-. 
·· , (Of. El. n• 29.1/GM) . ·,.:,: .:: . , ,. . ' . ' . 

AG~NCIA NACIONAL DE ENERGIA ELÉTRICA 
. ~·: 

~ · 

. ' . 
~' - . 
~·-~T,_.,._ .,. . 

\ 

. ~ 

ó. 
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i 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
Secretaria Executiva 

MET/DP/SE, em 27 de setembro de 2002. 
Referência: Processo 58000.000506/2001-98 
Assunto: Termo de prorrogação ao Contrato n° 31/2002- Serviços de Publicidade. 

Ao Diretor de Programa da Secretaria N acionai de Esporte 
Senhor José Júlio de Siqueira Sartori 

Seguidas as providências administrativas e legais para a prorrogação do 
Contrato em referência, encaminhamos o Termo Aditivo, em três vias, devidamente 
assinadas pela Contratada, para a aposição de sua assinatura e posterior devolução a 
esta Unidade para prosseguimento. 

RQS N° 03/2005 - CN 
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NOTA SOBRE O PROCESSO: 58.000.000506/2001-98 
SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 

- -
1 - LICITAÇÃO -

Normal 

2- CONTRA TO E ADITIVOS FIRMADOS 

31/12/2001 
a) O Contrato foi assinado em 20/09/2001 com vigência até 

Obs. Não consta do Processo a oitiva da CONJUR sobre a 
minuta do ' Contrato. de acordo com o previsto no 
parágrafo único. Art. 38 da Lei 8.666/93 

b) O 1° Termo Aditivo foi assinado em 31/12/2001 para prorrogar 
o seu prazo até 30/09/2002 e para acrescer o valor original do 
contrato em 25%, conforme prevê o parágrafo 1°, art. 65 da Lei n° 
8.666/93 

Obs. Todos os trâmites legais e processuais foram atendidos 

c) O 2° Termo aditivo foi assinado em 11 de julho de 2002, 
objetivando ajustar o Objeto contratual às exigências do TCU. 

Obs. Todos os trâmites legais e processuais foram atendidos 

3 - 3° TERMO ADITIVO 

Está sendo proposta pelo Coordenador-Geral de Recursos 
Logísticos do MET a prorrogação do contrato em análise, tendo em vista que o 
seu vencimento ocorre no dia 30/09/2002 (hoje). Para tanto, foram tomadas as 
seguintes providências: 

1) Consulta ao contratado sobre esta prorrogação pelo prazo de 12 
meses, o qual concordou com esta alteração contratual; 

2) Consulta ao Gestor do Contrato, Dr. Walter Batista Alvarenga 
sobre o interesse do MET em prorrogar o prazo do contrato, 
consulta que obteve resultado favorável; 

ROS NO 03/2005 . CN 
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3) Encaminhamento à CONJUR para exame e parecer que aprovou 
os termos do aditivo, solicitando que fosse fornecida informação 
sobre a disponibilidade orçamentária para cobrir tal contrato; 

4) Solicitada a informação, o Coordenador Geral de Orçamento e 
Finanças atestou que há dotação orçamentária suficiente; 

Face ao exposto. o 3° Termo Aditivo está em condições de ser 
assinado 

~os N° 03t2oos • CN 
CPMI ., CORREIOS 
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Page: 1 Document Name: untitled 

SIASG,SICON,CONTRATO,CONCONT C CONSULTA CONTRATO) 
DATA: 03/10/2002 HORA: 10:47:37 USUÁRIO: MARIA LÚCIA 
UASG : 180002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

TERMO ADITIVO N. 00003/2002 ORIGINÁRIO DO CONTRATO N. 00031/2001 - . .., ... 
SITUAÇAO :A PUBLICAR 
Objeto: Prorrogar o prazo de vigência do contra 
to n°31/2001, por 12 meses. 

~l>UBLICAÇÃO NO DOU: 04/10/2002 

EMPENHO REFERENTE AO CONTRATO COM A IMPRENSA NACIONAL 
ug: 180002 gestão: 1 empenho: 2002 NE 900017 

PF3 =SAl PF12 = RETORNA 

Date: 3/10/2002 Time: 10:50:03 
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Page: 1 oocument Name: untitled 

SIASG,SICON,CONTRATO,CONCONT C CONSULTA CONTRATO) 
DATA: 03/10/2002 HORA: 10:48:34 USUÁRIO: MARIA LÚCIA 
UASG : 180002 - SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

TERMO ADITIVO N. 00003/2002 ORIGINÁRIO DO CONTRATO N. 00031/2001 
- - -

N. DO PROCESSO : 58000000506200198 
FUNDAMENTO LEGAL: Inciso 11 Art. 57 Lei 8666/93 

Contratado : SMP&B COMUNICACAO L TOA 

Contratante: MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO 

~ALOR GLOBAL DO TERMO : VALOR PARCELA: 

DT. VIGÊNCIA DO TERMO : 30/09/2002 a 30/09/2003 
DT. ASSINATURA DO TERMO: 27/09/2002 

PF3 =SAl PF12 =RETO RNA 

) 

Date: 3/10/2002 Time: 10:50:09 

Qt)(l N" -03120ci& -. CN­
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SIASG,SIDEC,CONDIVMAT (CONSULTA DIVULGACAO D.E MA TERIA} 
DATA: 03/10/2002 HORA: 10:49:22 USUARIO: MARIA LÚCIA 
UASG : 180002 • SUBSECRET. DE PLANEJ. ORACAM.E ADMINISTRACAO 

DIVULGAÇÃO: 04/10/2002 
MINISTÉRIO DO ES.,E'O~TE E TURISMO 
secretarla EXecutiva 
subsecretaria de PlaneJamento, orçamento e Adml 
nistração 

EXTRATO DE TERMO ADITIVO N° 3/2002 

Número do contrato: 31/2001 
N° Processo: 58000000506200198 
Contratante: MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO 
CGC contratado: 01322078000195 

C Contratado : SMP&B COMUNICACAO LTDA 
~bjeto: Prorrogar o prazo de vigência do contra 
"io n°31/2001, por 12 meses. 

Fundamento Legal: Inciso 11 Art. 57 lei 8666/93 
VIgência: 30/09/2002 a 30/09/2003 
Data de Assinatura: 27/09/2002 

FIM CONSULTA 
PF1 =AJUDA PF3,SAI PF7= RECUA PF8=AVANCA PF12~RIITORNA 

( .) 

Date: 3/10/2002 Time: 10:50:59 
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TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO N° 31/2001 

TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRA TO 
ADMINISTRATIVO N° 31/2001, QUE ENTRE SI 
CELEBRAM A UNIÃO, ATRAVÉS DO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, E A 
EMPRESA SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., 
PARA O FIM QUE ESPECIFICA. 

A UNIÃO, por intennédio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO- MET, inscrito 
no CNPJ sob o n° 02.973 .091/0001-77, com sede na Esplanada dos Ministérios, Bloco "A", 
7° Andar, Brasília/DF, CEP 70054-900, doravante denominado CONTRATANTE, neste ato 
representado por seu Diretor de Programa, Senhor JOSÉ JÚLIO DE SIQUEIRA 
SARTORI, brasileiro, casado, administrador, portador da Carteira de Identidade n° 
4346814/SSP-SP e do CPF/MF no 763.914.698-49, no uso das atribuições que lhe confere a 
Portaria n° 80, de 19 de setembro de 2002, publicada no D.O.U do dia 23 subseqüente e, de 
outro lado, a empresa SMP&B COMUNICAÇÃO LTDA., inscrita no CNPJ/MF sob o no 
01.322.078/0001-95, com sede no Setor Bancário Norte, Quadra 1, Bloco B, Lote 24, Sala 
201, Brasília/DF, doravante denominada CONTRATADA, neste ato representada pelo 
Senhor RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE, brasileiro, separado, publicitário, portador da 
Carteira de Identidade n° 681.255 - SSP/DF e do CPF n° 244.135.001-30, residente e 
domiciliado nesta Capital, RESOLVEM celebrar o presente TERMO ADITIVO AO 
CONTRATO N° 31/01, regido pelas disposições contidas na Lei no 8.666, de 21 de junho de 
1993, e suas alterações posteriores, bem como pela legislação específica pertinente ao objeto 
do Contrato no 31101, e pelo que consta do Processo n° 58000.000506/2001-98, mediante as 
Cláusulas e condições seguintes: 

CLÁUSULA PRIMEIRA- DO OBJETO 
RQS N° 0.3/2005 • CN 

O presente Tenno Aditivo tem por objeto prorrogar o prazo de vigência d<frcM'n.trtrt6'WE108 

31/2001 , pelo prazo de 12 (doze) meses, a contar de 3 O de setembro de 002 aij 2 ~c(J 
setembro de 2003 . Fls. :._-_ ...,......::;::;;p"---

---------·-· 
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TERCEIRO TERMO ADITIVO AO CONTRATO ADMINISTRATIVO No 31/2001 

CLÁUSULA SEGUNDA- DA RATIFICAÇÃO 

Ficam ratificadas as demais cláusulas e condições pactuadas no Contrato n° 31/2001, que não 
tenham sido- atin-gidas pelas disposições deste Termo Aditivo. 

CLÁUSULA TERCEIRA- DA PUBLICAÇÃO 

O CONTRATANTE providenciará a publicação deste Termo Aditivo, por extrato, no Diário 
Oficial da União, até o quinto dia útil do mês seguinte ao da assinatura, para ocorrer no prazo 
de 20 dias daquela data. 

E, assim por estarem de acordo as partes, por seus representantes legais, assinam o presente 
instrumento em 03 (três) vias, de igual teor e forma, para um só efeito, na presença das 
testemunhas que também o subscrevem. 

\ ?:, 
, , ~~ 

JOSE JULIO ~E SIQUEIRA SARTORI 
CO TRATANTE 

TESTEMUNHAS: 

Brasília, jl:::j- de setembro de 2002. 

\L..~ 
RODRIGO OTÁVIO CAPDEVILLE 

CONTRATADA 

2a ---------------------------
-:>ouzo.- NOME: 

CPF/MF: 

. i 
~s N° 0312005 - CN i · · 

CPMI • CORREIOS 

02. 64 fi&-.: _____ _ 

z 



~·· ~.t'~ .. ,,,. "' . . 56 ISSN ló76-2}55 

.· Mir.istério-1do·· Desénvolvímcilto''Agrário 

INSTITUTO NACIONAL DE ÇOLONlZAÇÃO E 
. REFORMA AGRAI<IA 

SUPERINTENOÊNCIA REGIONAL NO·ESTADO DA 
. , ' .PARAíBA . 

EXTRATO DE ri:RMO ADITIVO N' 2&20/2001 

Número do Cuntr:llo: 2010/1999. N' l'rocos.w: 543~0001304199-9<: . 
• · Contm:.nto: INSTIT\1!0 NACIONAL DF. COLONIZACAO 10 ME· 

FOAAIA AGRARIA. CNPJ Cootr.ll>do: 01716-1116000121. Cootr4· 
IOdo : TERMCITEC 'ruCNICA EM REFRJGEHACAO LTDA. Ob 
jclo: Alt~çào da Cláusulil O...lcinl:J do Conlro~tu rq;istr.Wo M>b o n ~ 
2010199, fimt:ldo cnLTc o INCRA c • firma ll~MlYrEC ll:CNICA 

EM REFRJGERAÇÃ0 LIDA. FuOOamcnhJ LcJ!';1I: J.ci n ' ti6<Kli'J3 ,_. 
.suas .:JJtcr.u,·Oc..~ Vigênci:t: 07/10120()2 :a 07/IOOOOJ.J)ala tlc As.o;ina· 
tu:-.a: 25/00nrnL 

. (SICOS • 031101:!002) 373047-37201-2002Nl!'l00002 

..

.. · . . (_ -~-~p. ERINTENDêNCIA REGIONAL DO SUL DO PARÁ "J ·AVISO DE UCTrA!ff'O 
.. ·.· • • TOMADA DE PREÇOS ' 9/2001 

·· • ·• "Objeto: AquisiçJo .de.cartuchos pua imprusons Totnl de Itens IJ. 
citados: 00013 • EdiUI: 04/1012002 de 08h30 1s llh30 c de 14h3l»s 
17h00. Endereço:• Rod<ivii"'lhnsamUonica 'Km 2,4; 1ncr.t ·Marabá • 
~iL· Nova : Mara~ \~JMARABA ~;~ 'PA · · ~· Entrega · ·w · Propóstas: 
R~'5T. As 15~·:.~~'~•: ~~~ r.e'o,Ediw 

, :: .::~ ·· .· .. :;,~~;r~.~~#:-~~~1~h :·;: :··· 
(SIDEC • 03110/2002).oi3J080.37201-2002NE000640"· ·••· 

. • •. . r. f,·-~~ ':.\.''·"· ·.•.· ·,h ., .·.·· 
;·;.· 

. .. . ·i :_. · 
;:..·_ ..... 

SUPERINTENDSNCIA REGIONAL NO ESTADO DO 
' '-'"' · .. · TOCANTINS 

DIVISÃO· DI;:' SUPORTE ADMINISTRATIVO 

····. 

· · AVISO DE UC!TAÇÃO 
TOMADA DE PREÇOS N' 812001 

. • :o- · · · · '~; · 

Objeto: Aqu.isiçlo de equipamentO$ de informotica pôlta esta Rcgion;d 
To1a.l de hens ücil:ldos' 00009 • Edit:ü: 04/1012002 de 08h00 ~' 
12h00 e de 14b00 As 17h00. Enden:ço: AANE 40 Al:uncda OI Ql 08 
~:~~~ ~f:xl PALMAS • TO • EnLTcga das Proposl:IS: 

.•.: ~ • , , :VALDEREIS DEsSA RAMOS 
Presidente da CPL . 

<SmEc . o311on002fmo8s.mo,.2002NE9900n· 

Mirii~tério'' do· [fe~eW~'ol~im'e'ilto/in~iu~t~ia 
. :,;, . -~: · ··e· :comércio Exterior·-·~·"· · .-,.:._;: 
: (~. . . .. .. . 

SECRETARIA EXECUTIVA 
SUBSECRETARIA DE PLANEJAMENTO, 

ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO 

D."TRATO DE INSTRUMENTO CONTRATUAL 

Processo n' 52000.016489n002-13. Esp6:ie: Tenno de Cessão, ee­
!.!brodo catre o Mioiscc!rio do Desenvolvimento, Jndustria e Comúcio 
Exterior • MDIC, CNPJIMF n' 00.39-1.47810002-24 e a Agência Na· 
cion:d do Cinema· ANCIJIIE. CNPJ/MF n' 04.884.57410001-20; Ob· 
jeto: Ceder ao Cessioo.trio trea correspondente ao 1 O' c 11' andar do 
prtdio loco3.1iz.ado na Praça Pio X, o' S4, c parte do 11 andar do prtdio 
sito n3 SAS Q.2, l..otc 1-A. para instnlaç.lo ia Presidêocia e Diretoria:~ 
do Cessionário. imóveis que se enconuam sob a ~sponsabiJidadc do 
Cedente. Vnlor. R$ 150.707.30 (cento e cinqllenta mil. selecenlos e 

· seLe reais e trinta centavos); Dos recursos: Os recursos necessários ao 
cumprimento do objeto, correria à cont:a do orçamento do Cessio­
nirio, nos Programos de Tr•balho 22122075020000001. 
22122075020010001; 22122075020020001 e 22122075020030001 c 
Ekmento de Despesa 339039; Vigência: 0111012002 • 3111212002; 
ltes.paJdo Legal; Lei o' ~-666193; Iku e Assin:Hura: 01109/2002. 
Abc~ardo Bayma Azevedo - Subsccn:l.ârio de Planejamento. Orç:a­
l'llentu e Administr.J.çao - Substituto pelo MDIC; Gustavo Oahl - pela 
Ag.Cnci;\ N:.n:ional do Cinema - ANCINE. 

ror. Ei. n' 41/2.007). 

Diário Oficial da União - Seção 3 

COORDWAÇi\0-GERAL DE SERVIÇOS GERAIS 

,\\'ISO J1J; LICITAÇÃO 
CO:\CORJif.NCIA li' 2121102 

Ohj•:tu: Corar::: oo.;4u 11.: Clllj>h' .'\~ C:"pcci:..lh.;u.J;.~ na p ;:t" :->t:..;;:i,l de M"r· 

d.;l1:.. ,..;,:ui;.;cs ·k i:1f1l. :a;i;U::!, par.a .:.t:l!ndcr ãs lk:Cl'~~iWJc..; do ~1l.liC. 
nu ""'' "' c rd·,-r,.· ã :iCO:U\:'à" da .... polítK:a..,., prnl::r..IU\;t~ c açtJCS ê~u­
l"crn:mt\:ntais u .. c'\[ .. ·! :a da hJ,;th:mi;.ac;5u õiJmiuistr.di\õl c .b'4.:~làu tf;, 
inr..>nu~u. 'fi,::..! lk li •: ll)o l.id t01dos: 00001 . Edital: 04/HJI21JU2 ú~: 
(}1-)h<x; :ts 111,:111 "' ,k· 141:3\~ ;u; 17h30 . En\J~,;n.::~u: bpl:u~JO& di.Js 
~·tiú>h:riu:-.. hlt~~o· .. ~r . :.;,! .. . hlú Pl:.no t'iloto- UJ~,\:)II.IA . J)J:. 

Eutrq:;.~ ..Ja.., h .. pu:-.1:. ... ; :!fJ/1111002 ;..." O'JhJU . Eud\!1\:,_:o: E. .. pluuatl; 
dus Minish!rit1:-.. hlu~:u •J", krr~:o, Audiu',rMt Pl.:mo l'iMn · UI<A 
SII.IJ\ - l>F . lul ... ,,~'\·l'll."s <"-·mi~ : V;1lur tkt Edil;al: H:') 'J.60 (11 uv.­
n.·:•i"' ... )k.' S..""'''~ ·• n·u1:nus ), ll:uwu dt• Jir.a...,il • :w?nt.:Í:t 11-: :V!CJ2 · 1, '-''"'t· 
n' 170.500·K. nkli~u Kk!nliiK:-.ckw: 2XOIUIUI'.IIIOIU.t:I ·U, mNIII.: d· , 
d"-•n te: ~'l."h'l:aria tf.l ' li.·s.~n·• N:al'iun;~l. O Etlit:tl .,-,; I~ Jj)>J)IHIÍV'-'• . 

· 1:uul~111. na lult'Oit.:l. m1 sitc: ww w.ctuupr.L..,n\.1.~uv.hr. 

SI:~ L õlO l.lllS I >H l'. A. l·l:l!KÃO 
Pn~sidc.'111t' \11 <.:omi....,Qu lt..p .. .-\!ial &.:: Licit:)\·:.t• 

(SIDEC • 03/HV200!) lli0101-00001·2002Nl!"<)()O()(HI 

INSTITUTO NACIONAL DA PROPRIEDADE 
INDUSTRIAL 

DIRETORIA DE ADMINISTRAÇÃO GERAL 
COORDENAÇÃO DE ADMINIST~ÇÃO 

RESULTADO DE JULGAMENTO · 
PREGÃO N' 1012002 . 

O Pn:l<idcnle tio ln."'iLU(O Nocioonl da Propricda dc lridos­
lti:LI-INPI CU&n boPC rw inrunnacucs constantes do PrixciJO a' 
005372/UI n:fcn;nle • licilal.-.u Da mo<la.lido<lo de l'n:po n' OIIW2 c 
consic.Jcr.uwJo que rur.am ~'fV~ UI prawl rc CUrAis DOI lenll~ 
do Dccn:to 355SAJO c Lei 111 10:520102. fte:Wlo Y<.'11C<:donl • cmpn:so 
DENTAL EU ROI'A l"OM. Olli'R0011f0S MIIDICOS ll OOON· 
TOLOGICOS I:IUA. cum u ••lur ;klbol <lo k$7.500.00, llOMOLo 
OA o I'NI..'Wint~.:nt4l llc:iwtoriu. 

JOS~j GRAÇA ARANHA 

(SID~C • 0311012002) l~JOJg.(81101-2oOONll000108 

INSTITUTO NACIONAL DE METROLOGIA, 
NORMALIZAÇÃO E QUALIDADE INDU!lTRIAL 

EXTRATO l>E TERMO ADITIVO 

ESPÉCIE: Primeiro Tcnnu Aditivo 010 Protocolo ck lntcuçõc$ cc­
kbr.ldo cntn:- o Instituto N;1L·iunal de Metrologia, Nonllõlli:~~·ão c 
QualidaUc lnt.lustrial INMEl'RO. c o Serviço N;w:io~l cJc Apn:n­
di:t..:.~gcm Industrial - rXpal1:&11k.'nto Nacion~l (SENAI-ON). 
OBJETO: Tem por objctivu prorrogar por mui:o 12 (do:t.c) mesc:~. a 
p:u1ir de 02 &: aguslo de 2002. o prolW csbbclcciOO llôl Cláusul:1 
Quinla do Protocolo <lc lnlcnçõc:s. cclclx:>du em 02 de :tt:oslu de 
2000. 
DATA DA ASSINATURA:02 de •gosto de 2002. 

(Of. El n' 220/2002) . 
AVISO DE LICITAÇÃO 

TOMADA DE PREÇOS N' 12/2002 

Objeto: Fornecimento de passagens acre:LS TOllll de Itens Liciutdos: 
00001 . Edillll: 08/1012002 de 08h30 às llh30 e de 13h30 às 16h3C 
. Ender<ço: Av. Berlim, n. 627 Sao Ger.tldo - PORTO ALEGRE - RS 
. Entrega das Propostas: 2911012002 às 09h00 . Informações Gcr.Us: 
Contr.uacao de scrvicos p;1 ra o fornecimento de passagens aere:as 

HERACLIDES SILVEIRA DE OLIVEIRA 
Presidente d3 Comissao de Licitxao 

(Dias: 3, 4 e 7110/2002) 
(SIDEC. 03110/2002) 

SUPERINTENDêNCIA EM GOIÁS 

RETII'ICAÇÃO 

No :J\'iM> dto: licita!j;iu, tomuda de Pn:ços SL:ção 3. Pá~ . 49 
Onde se lê: Cl'nillâu Nt:gativa de iufro~cocs ll-:t- balhist.as, cmi&ida pd. 
Ddcg.acia Rc~ion:J.I do ' I"ro~il:llho do item 4.0 . ~.2 c ~:.6 L:i:1 ·~ 
Dcsnccc:;s;írios sua :..prcsc.:ut •• ~:ao c furmalit:K.:ao n.:spcc1h·:uu~.:mc po:· 
deL·isut: s AJnu nisU:.~li\ aS 

(SIDEC • o:II IUf!UülJ IH30:,5·1~~05-2002NHKJ0074 

N" 193, scxla-feir•. 4 de omubm Je 2(J(u 

SUPERINTENDE.'I/CIA DA 
ZONA l.'RANCA IJE MANAUS 

SUPERINTENDÊNCJA-ADJUI\ÍTA DE 
ADMINISTRAÇÃO 

EXTll.\TO m; (;ONTllATO N' 38/21102 

s-: t'JUl"\.":uo: 5?.710.lXJ15CKV20CJ:!. Coutr.ll41ntc: SUPE'Hil\'TI:!\IIJEN 
l"11\ J)J\ ZONA FKANCA UE MANAUS. CNPJ C\;nt r:Jt~Jt. 
112760172000!\I'J. Contr.t:Wo : AMAIION COMERCIO E Sl:Rvl 
C'OS 1:11)A. Ol.ljclu: Pu:~ M:rvi1.·u .. " de L:hapaslajmbmc c d c IC· 
k:fuui~ Jlóll"'ol õdcuUcr a Sufr.&~ua c su:tS un i~. Fuml;.niC'IUo Lc· 
r,;..l: Art. 11. hk.'.-1, alím:;a. •b•, llu IÃ.-crelo u' ).55512000. Vi~CnC'i;.. : 

OYitl/2002 • 0211012003. Vale~ "l"ulal: K$135.SOO,OO. 
Funk: tlc Kcl'UI":-.41 

2:itiUI 1J2U:ci 
Nula tJc Emp.:nhu 
2002NE'J(J(}5~J 

(Sil"ON • O:VIlll20ll2) 19:102H·l92U5-2002NE90002.S 

EXTRATO Dt: TERMO ADITIVO N' 6012001 

Nútneru do COO!nllo: 2412001. N' Processo: 52710.00018312001. 
Conlr_, SUPI!IUN'ruNDENCIA DA ZONA FRANCA DE MA­
NAUS. CNPJ Conuwdo: 00676110000178. Conlntbdo : SCAM 
SERVICOS DE COMUNICACAO DA AMAZONIA UMITADA. 
Objeto: Pronogação de pr:=. Fundamc:n!O Legnl: Art. 57)1 da Lei n•· 
8.666193 Vigência: 2110912002 • 21/09n003. Valor.ToUI: R$212.40. 

Fon<e de Recurso 
250019205 

Nota de" Empenho 
2002NE900362 

(SICON • 03110/2002) 193021!-1920:5-2002NE900025 

..,._ .- Ministério do Esporte e Turismo :,\( · 

. SECRETARIA EXECUTIVA 
SUBSECRETARIA DE PLANEJAMENTO, 

ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO 

J;XTRATO DE TJ;RMO ADITIVO N' 1/2002 

Número do CunlrJto: 33fl001. N' Processo: 58QOOOO.:S450200141. 
Contr•tantc: MINISTERIO DO ESPORffi E TURISMO. CNPJ Con­
tr•tado: 24935454000112. ContM:I<Io : DELTACOM TELEINFOR· 
MATICA LTDA. Objeto: ProrroG:lf o pra.o de vigéncia do Contr.110 
n.' JJ/2001, tjUc tem por objeto ~ prest:t\·ão tJc serviços 1écnicos 
C."fl'.'Ciali7....00S em Engt:nharia úc RcUc de Cumputadorcs, nos lcrmus 
do P..uágr.1fo Segundo da Cláusula D6:ima Sétima - Da \' igênci:t, tJc 
acorUo cum o incOO 11 do art. 57 til Lei 8666193. bem como, :..llcr.Lt 
o valor original do n:llocitado Contro~to. no limite de 23%(vinte e li\.~ 
por c.:cnto), atcor do + I' • do art. 65, da Lei em comento. P3r.a bncr, 
ficam a.Jter.tda.s oas cljusul:u: Oitava e I:>&:isima S~tin1.1 do ContrJIU. 
Fund:tmc:n1o Legal: Allnu 'A' Inciso U, Art. 23 da Lei 8666193. 
Vigêncio: 27/09n002 a 28109/2003. Dal:l de As.in .. ur.~: 
21~n002. 

(SICON- 0311012002) 180002.00001-2002NE900017 

EXTRATO DE TERMO ADITIVO N' 3/2001 ,, 
Número do Contr.&lo: 31/2001. N' Processo: 5800000050620019JV 
Con........,: MJNISTERIO DO ESPORTE E TURISMO. CNPJ Con­
lr.lt.OO: 01322078000195. Contr.11ado : SMP&B COMUNICACAO 
LIDA. Objeto: Prorrogar o pr.LZo de vigenci.a do Contr.uo n' 31nCXH. 
por 12 meses. Fundamento Leg3l: Inciso 11 Art. 51 Lei 866&9:! 
Vigencia: 30109/2002 a 3010912003. Dat.a de Assin.atura: 
27/09n002. 

(SICON- 03110/2002) 180002-00001-2002NE900017 

·INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO 
DIRETORIA DE ADMINISTRAÇÃO E FINANÇAS 

Ooc:_-== :::::::::::J 
·-- ---~ · 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE 
- SECRETARIA EXECUTIVA 

SUBSECRETARIA DE PLANEJAMENTO, ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO 
COORDENAÇÃO GERAL DE RECURSOS LOGÍSTICOS 

I .-
MemO n° .J~ /2003- CGLOG/SPOAISE/MET 

Brasília-DF., 05 de fevereiro de 2003 

Do: Coordenador Geral de Recursos Logísticos 
Para: Subsecretário de Planejamento, Orçamento e Administração 

Senhor Subsecretário, 

Encaminho em anexo relação dos Contratos Administrativos 
firmados com este Ministério para, verificar junto à COF, da possibilidade de 
emissão das Notas de Empenho estimativas, referentes ao exercício 2003. 

HENRIQUE V T FIGUEIREDO 
Coordenador Geral · ecursos Logísticos 

RQS N° 03/2005 - CN ' 
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57.000.000008/1998-61 

58 .000.000043/1999-24 e 
58000.001801/2001-61 

58.000.000201/1999-73 

58000.000249/1999-08 

58000.00757/1999-51 

58000.000095/1999-28 e 
58000.000875/2000-08 

58000.001551/2000-89 

58000.001753/2000-21 

58000.001628/2001-11 

58000.001498/2000-16 

58000.001627/2000-76 

58000.000152/2001-81 

58000.006031/2001-43 

58000.000506/2001-98 

58000.009199/2001-1.9.. 

·: CONTRATO 

NO 
Ano 

Contr 

04 1998 

01 1999 

11 1999 

17 1999 

01 2000 

05 2000 

OG 2000 

09 2000 

10 2001 

20 2000 

23 2001 

28 2001 

30 2001 

31 2001 

34 2001 

~00~8~/2001~ 42 2001 

'-1 . j ~ ~ 43 2001 
~ , I ' o lr----t---1 

O 0 w l 44 2001 
p8000.000 ~00-~~ft-j ---1---l 

~ ~ ~~-~-1 _4_5~1-2_0_01-i 
-.1 g (') l 46 2001 

:z l 
··--~· · CGLOG - Divisão de Contratos 

Modalidade de 
licitação 

Convite 

Inexigibilidade 

Inexigibilidade 

Tomada de Preço 

Convite 

Dispensa 

Tomada de Preço 

Dispensa 

Concorrência 

Concorrência 

Concorrência 

Tomada de Preço 

Inexigibilidade 

Concorrência 

Convite 

Convite 

Concorrência 

Informações Sintéticas Dos Gontr[[) Vigentes 

06/98 BARROS AUTOMÓVEIS 32.915.969/0001-89 

03/99 ECT 34.028.316/0001-03 

07/99 RAOIOBRÁS 00.464.073/0001-34 

04/99 LM REPROG. 01.608.702/0001-15 

01/2000 POSTO DE SERV. 307 00.044.347/0001-36 

14/2000 RADIOBRÁS 00.464.073/0001-34 

O 1/2000 AMERICEL 01.685.903/0001-16 

121/2000 SERPRO 33.683.111/0001-07 

02/2000 UNIWAY 72.387.665i0001-00 

04/2000 AMIL 29.309.127/0001-79 

03/2000 SISCON 42.565.325/0001-61 

01/2001 CLIP & CLIPPING 01.658.889/0001-61 

07/2001 LINK DATA 24.936.973/0001-03 

02/2001 

34/200.1 

18/2001 

04/2001 

SMP&B 

BIZERRA E GEBRIM 

FLORA GAROEM 

MICROCITY 

PRÓ SYSTEMS 

COMPULINE 

AMC 

01.322.078/0001-95 

00.590.976/0001-62 

02.451.546/0001-94 

19.570.803/0001-00 

03.620200/0001-35 

02.015.762/0001-97 

62.541.735/0001-80 

O~je~o ·do Contrato .. ~.: . . ,:· · ·: ·' 

Manutenção de veículos • 

Serviços Postais, te lemáticos e franqueamen to 

Distribuição de Publicidade Legal 

Cópias e encadernações 

Abastecimento de combustível 

Assinatura de Mídia Impressa 

Telefonia Celular 

Serviços Técn. na área de Informática 

Suporte Operacional e Apoio Administ. 

Assitencia Dentária 

Prestação de Serviços Téc. Informática 

Clipping Eletrônico 

Manutenção de Software 

Publicidade 

Revelação e Ampliação Fotográfica 

Limpeza e Conservação 

Locação de Equip. de Informática 

Locação de Equip. de Informática 

Locação de Equip. de Informática 

Locação de Equip. de Informática 

5/2/2003 

·,·.· ' Valor a . 

· .. Ernpenha:r 

1.000 ,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 ~ 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 

1.000,00 



58000.009709/2001-40 

58000.005290/2001-57 

58000.012411/2001-17 

58000.000687/2002-33 

58000.001369/2002-90 

58000.000870/2002-39 

58000.006226/2002-19 

58000.002429/2002-91 

58000.002078/2002-19 

58000.003086/2002-82 

58000.000942/2002-48 

;;u 
10 0 
' ""O Ch 
•S: - z o . o 

('...!) 08 
........... o f;;) ._ .. ;uo 
OO ;uo 

ffi<lt 
õ• 

48 

49 

50 

51 

52 

57 

60 

61 

62 

63 

66 

CGLOG - Divisão~~ ntratos 

2001 Convite 

2001 Concorrência 

2002 Convite 

2002 Convite 

2002 Inexigibilidade 

2002 Convite 

2002 Convite 

2002 1 om3da de Preço 

2002 Concorrência 

2002 Inexigibilidade 

2002 Inexigibilidade 

19/2001 ATELECON 37.166.592/0001-26 Locação de Equip. de Informática 1.000,00 

05/2001 EUREXPRESS 03.600.863/0001-98 Passagens 1.000,00 

02/2002 FLORA GAROEM 02.451 .546/0001-94 Copeiragem e garçon i 1.000 ,00 

04/2002 JUDITH FERREIRA 38.041.992/0001-78 Fornecimento de Jornais e revistas 1.000 ,00 

01/2002 DAMOVO ERCSSON 56.795.362/0001-70 Manutenção de Central Telefônica 1.000 ,00 

08/2002 DIPLAC 26.999.529/0001-44 Readequação das Instalações do MET 1.000 ,00 

09/2002 DIAMOND 38.726.170/0001-20 Prestação de Sflrviços de Tradução 1.000 ,00 

02/2002 ALMEIDA E GALVÃO 01 .393.179/0001-57 Clipping Impresso 1.000 ,00 

01/2002 MEDIAL SAÚDE 43.358.647/0001-00 Assistência Médica e Hospitalar 1.000 ,00 

04/2002- DIRECTREDE 04.25 7.307/0001-23 Assinatura de acesso a Datalegis 1.000 ,00 

05/2002 NT SOLUÇÕES 04.184.281/0001-30 Expansão de licenças de uso do software Dotação 1.000 ,00 

5/2/2003 



SERVICO PUBLICO FEDERPL 

STAFI - SISTEMA INTEGRADO DE ADMINISTRACAO FINANCEIRA DO GOVERNO FEDERAL 

N O T A D E E M P E N H O 

PAGINA: 1 

EMISSl'-0 

EMITENTE 

CNPJ 

ENDERECO 

07Fev03 NUMERO: 2003NE900029 ESPECIE: EMPENHO DE DESPESA 

180002100001- SUBSECRET.DE PLANEJ . ,ORCAM.E ADMINISTRACAO 

02973 09110001-77 FONE: ( 061} 21 7-192412). 7 -191fl 

ESPLP~ADA DOS MINISTERIOS BLOCO AS. ANDAR - SALA 833 

MUNICIPIO: 9701 - ~~ILIA UF: DF CEP: 70054-900 

CREDOR 0132207810001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

ENDERECO AV. DAS P.MERICAS 1155 SALA 805 BARRA DA TIJUCA 

1-rUNICIPIO: 4123 - BELO HORIZONTE UF: MG CEP: 22631-000 

OBSERVACAO I FINALIDP~E 

IMPORTANCIA QUE SE EMPENHA DESTINADO A ATENDER DESPESAS COM PUBLICIDADE. PROC 
ORIGEM: 

CLASS : 1 51101 23122075020000053 848531 0100000000 339039 000000 
~~í~:-> · ESTIMATIVO MODALIDADE DE LICITACAO: CONVITE 

(_ ~~RO; LEI 8666 INCISO: 02 PROCESSO: 58000.00050612001-98 

UFIMUNICIPIO BENEFICIADO: DF I 
ORIGEM DO MATERIAL 

REFERENCIA DA DISPENSA 

VALOR Et.IJPENHO 1 . 000,00 
UM MIL REAIS**************************************************************** 

**************************************************************************** 
**************************************************************************** 

ESPECIFICAClW DO MATERD\L OU SERVICO 

ITEM: 001 QUANTIDADE: 1 VALOR UNITARIO: 

VALOR DO ITEM : 

PRODUCAO JORNALISTICA 

PRESTACAO DE SERVICO REFERENTE A M.IDI.Z\. IMPRESSA 

000010200 

( r.J> T O T A L 

Y~BCIO LEAO COELHO 

GESTOR FINP~CEIRO 

1.000,00 
1.000,00 

1.000,00 

~os N° o312oos · cN 
CPfv1J • CORREIOS 

0269 
Fls.: _____ _ 
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I MINISTÉRIO DO ESPORTE 
SECRETARIA EXECUTIVA ' 

/ 

'"' 

PORTARIAN°~~ DEt~A DE~P--DE2003. 

( ~)D SUBSECRETARIO DE PLANEJAMENTO, ORÇAMENTO E ADMINISTRAÇÃO, no uso de 
,, l - ~uas atribuições legais e para dar cumprimento ao disposto nos artigos 58, inciso III e 67, caput, ambos 

da Lei n° 8.666, de 21 de junho de 1993 publicada no D.O.U. de 22 subseqüente, resolve: 

Art. 1°. Designar o servidor ADEILDO MÁXIMO BEZERRA, matricula SIAPE nP. 
1369294, para acompanhar e fiscalizar o Contrato n° 3112001 firmado entre este Ministério do Esporte 
e a Empresa SMP &B Comunicação Ltda,c para efetivar as ações de fiscalização, acompanhamento e 
verificação do cumprimento das especificações técnicas dos serviços prestados pela contratada e 
demais elementos técnicos constantes da proposta da contratada. 

Art. 2°. Designar o servidor ESTANISLAU DA COSTA SÁ JUNIOR, matricula 
SIAPE n°. 7055226, para acompanhar e fiscalizar a execu~o do referido instrumento contratual nos 
impedimentos eventuais do titular. · .,, 

Art. 3° Revoga-se a Portaria n° 44 de 2,6 de março de 2002. 

Art. 4° Esta Portaria entrará em vigor na data de sua publicação. 

Art. 5°. Dê-se ciência ao interessado e publique-se no Boletim de Serviço. 

fel!/ 
O LDO 
S secretário de P)anejamento, 

Orçamento e A~binistração 
l 

···- -·..;..._ . ......_,__ -- ~--

RQS N° 03/2005 • CN 
CPMI - CORREIOS 
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INTERESSADO: 

ASSUNTO: 

OUTROS DADOS: 

~E a SIGLA 

01 
f- . 

02 

r--1-

03 

04 

05 
'--

106 
I _,. I --
08 

09 

1l) 

11 

12 

13 

14 

ANEXOS: 
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MOVIMENTAÇÕES 

CÓDIGO DATA ~Eq SIGLA CÓDIGO DATA 

I I 
15 I I 

I I 
16 

I I 

I I 
17 

I I 

I I 
18 

I I 

I I 
19 

I I 

I I 
20 

I 
' 

I I 
21 .. ' 

I • I 

I I 
22 

I I 

I I 
23 

I I 

I I 
24 

I I .- -

I I 
25 

I I 

I I 
26 

/ I 

I I 
27 I I 

I I 
28 I I 

AS MOVIMENTAÇÕES DEVERÃO SER COMUNICADAS AO PROTOCOLO 
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I JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

RACIOCÍNIO BÁSICO 

Do ponto de vista estratégico, assim como da comunicação, o grande 
desafio do Ministério do Esporte e Turismo (MET) se confunde com o do próprio 
País: em pleno início do século XXI, o Brasil ainda não conseguiu aproveitar 
plenamente o imenso potencial do esporte e do turismo como dois fatores de 
fundamental importância para o desenvolvimento econômico e social da Nação, 
bem como para a evolução pessoal e coletiva dos seus cidadãos. 

Nos últimos anos, graças aos esforços empreendidos pelo Governo Federal, 
em conjunto com a iniciativa privada, o turismo tem alcançado alguns avanços 
significativos - com o aumento do número de visitantes estrangeiros e o 
crescimento do turismo interno, fruto dos investimentos em infra-estrutura, em 
novos empreendimentos e da capacitação profissional dos trabalhadores do setor. 
Já o esporte sofre com o papel preponderante do futebol como uma 
manifestação quase sociológica no contexto da sociedade brasileira, papel esse 
duramente afetado, neste momento, por questões como a CPI do Futebol e a 
crise da seleção brasileira, ameaçada de não se classificar para a Copa do Mundo 
de 2002, em que pese alguns triunfos recentes, como as vitórias de Guga e do 
vôlei masculino. 

Se o turismo é reconhecido pela marona das pessoas como um setor 
específico da atividade econômica, capaz de gerar riquezas e empregos, além de 
distribuir e disseminar renda e conhecimento, mudando a perspectiva de 

prosperidade de regiões, municfpios e cidadãos, o esporte, por sua vez, precisa 
ser visto e compreendido como mais do que apenas uma ocasião propícia para se 

reunir amigos em torno de latinhas de cerveja diante do aparelho de TV ou no~ 
barzinho da quadra de aluguel, ao final da pelada ou do futsal. 

r 

Assim, podemos dizer que a estratégia do MET nesse contexto poderia estar 
voltada para duas grandes linhas paralelas e intercomplementares de atuação: 
continuar a valorizar o turismo como um setor de fundamental importância para 
a evolução social e econômica do País e reestruturar o papel do esporte no 
contexto do desenvolvimento nacional, estabelecendo, nesse proce~o, _ ~' on_!:e.s~:::.-:.::;:~·--· · 

e parcerias com os mais diversos setores sociais e empresariais, de for~ c 1 ••• • Q:RRE:lOS· · 

uma multiplicação dos resultados, ou seja, a otimização do aproveitam to e dos .. 

efeitos e benefícios advindos dos recursos disponíveis no Ministério pa a os sU~ 7 3 
Fls: . . 
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diversos programas e linhas de atuação, incluindo como primeiro passo o 
incentivo à atividade física regular, de que trata o Problema Específico de 
Comunicação do presente Edital. 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

Para o estabelecimento de uma Estratégia de Comunicação Publicitária 
para o Ministério do Esporte e Turismo, é preciso, portanto, levar em 
consideração os seguintes fatores: 

a) 

b) 

c) 

a necessidade de estabelecer um padrão institucional de comunicação 
para o MET como um todo; 

a necessidade de agregar a esse modelo os dois segmentos de atuação do 
Ministério (o esporte e o turismo); 
a conveniência de reunir e tratar os dois fatores anteriores, de forma 
harmônica, através de conceitos que despertem o real interesse dos 
diversos públicos em torno dos nossos objetivos. 

E a melhor maneira para conseguirmos isso é analisar o que representam o 
esporte e o turismo para o imaginário popular e a opinião pública, com ênfase 
nos diferentes níveis do público-alvo que, especificamente, queremos atingir. 

Se à primeira vista o esporte está ligado à idéia de saúde e o turismo ao 
lazer e à diversão, podemos dizer que nem por isso o esporte deixa de ser visto 
também como divertimento (para quem faz e para quem torce) e o turismo 
(dependendo do tipo de atividade) como fonte de saúde e bem-estar. 

Dentro dessa abordagem, é possível afirmar que, para além da contribuição 
social e econômica potencial desses setores, o conceito comum que os une 
. poderia ser perfeitamente traduzido pela idéia de qualidade de vida e bem estar 
social. O esporte, para quem o pratica, também é qualidade de vida. Assim como 

. \ 

o turismo, como mecanismo de fuga dos desafios e problemas da vi~ quot_idi~!lª- -.---­
ou como puro e simples divertimento, pode ser visto também como\':; · :._.~~ ... ~·~r 
d 'd " CPMI .. CORREI 

e v1 a . \ • 
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É como se disséssemos: 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 
A grande vitória está na qualidade de vida. 

Nesse caminho, a idéia de "vitória" remete a uma conotação sempre 
presente no esporte, principalmente de competição; e a "qualidade de vida" a 
que nos referimos é o benefício oferecido pelo trabalho do Ministério nas áreas 
de esporte e de turismo. 

IDÉIA CRIATIVA 

Seguindo o raciocínio defendido na Estratégia de Comunicação Publicitária, 
é preciso que o conceito que irá caracterizar de forma geral a comunicação do 
MET possa ser utilizado de forma positiva e, ao mesmo tempo, que ele possa se 
adaptar, de forma eficaz, às peças que irão compor a Campanha de que trata o 
Problema Específico de Comunicação exposto no Edital. 

Assim, optamos por traduzir esse conceito, defendido na Estratégia de 
Comunicação Publicitária e ligado à idéia de um~ melhor qualidade de vida, 
através da seguinte redução de mensagem: 

ESPORTE. GANHA QUEM PRATICA. 

Aqui, o verbo "ganhar" extrapola a idéia do "vencer" competitivo, para 
democratizar e estender a todos aqueles que praticam algum tipo de exercício o 
ganho particular, a vitória pessoal, recompensada pelos benefícios que o cidadão 
estará proporcionando à sua saúde e, conseqüentemente, pelo investimento que 
ele próprio estará realizando - com o total apoio do Ministério do Esporte e 
Turismo - na melhoria de sua qualidade de vida. E é o incentivo à prática 
desportiva e a uma atividade física mais regular que norteou nossa conduta 
criativa, como poderemos ver nas peças em anexo. 

1
, 

o partido criativo que a agência tomou utiliza ações do dia-a~ a ~~~~~~-~~~~~-~-:: · 
ponto de partida para a prática do desporto. Mudanças comportam nta+s - e ' 
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culturais serão facilitadoras do processo de conscientização da importância da 
prática esportiva para a melhoria da qualidade de vida. 

Outro aspecto abordado pela criação diz respeito aos problemas gerados 
pela vida moderna - engarrafamentos, violência - utilizando-os como mote para 
a adoção do esporte como verdadeira válvula de escape, proporcionando bem­
estar a quem pratica. 

O conteúdo das peças publicitárias parte de uma abordagem negativa dos 
problemas quotidianos para dar uma virada positiva na mensagem. Idéias como 
"Te preocupa a onda de violência? Surfe" podem gerar sensações e atitudes 
positivas diante de assuntos que afligem a sociedade como um todo, 
independente de classe ou posição social. 

ESTRATÉGIA DE MÍDIA 

A estratégia deverá centrar esforços em ações de impacto, gerando 
aspectos positivos de conscientização por meio de uma presença marcante 
na mídia nas regiões prioritárias. 

Objetivo 

Conscientizar as pessoas sobre a importância do papel da prática do 
desporto e de atividades físicas como determinante para a melhoria da 
qualidade de vida e do bem-estar das pessoas. 

Público-Alvo 

Em razão de o target ser bastante abrangente - classes ABCDE -, 
definiu-se como target de mídia o público constituído por homens e 
mulheres, com idade entre 25 e 40 anos, pertencentes às classes ABC, 
moradores dos centros urbanos e fundamentalmente formadores de 
opinião. 
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Mercado 

Os principais estados do país - SP, MG, RJ, RS, PR e BA, mais o 
Distrito Federal, que correspondem a cerca de 70% da população brasileira. 

Seleção de meios 

Devemos combinar impacto, freqüência e cobertura na estratégia de 
mídia, para otimizar os investimentos e garantir o maior GRP possível. 

Televisão 

Meio de grande identidade com a população, possibilitando maior 
penetração em todas as faixas etárias, sexo e classes sociais. Devido a alta 
cobertura (98%) é o meio mais indicado para atingir um público-alvo tão 
abrangente. 

Programas esportivos, de jornalismo geral e de entretenimento devem 
receber atenção especial, pois garantem a homogeneidade do público e um 
poder de conscientização maior, visto que quem assiste esse tipo de 
programação tem uma identificação maior com o assunto. 

Jornal 

Apresenta como principal característica a credibilidade, imprimindo 
confiabilidade a mensagem. É um meio que proporciona grande 
seletividade e atua preferencialmente junto aos formadores de opinião. 
Serão programados cadernos de esporte dos principais jornais do país. 

Revista 

Direcionada para a classe que opina, esclarece e forma opinião, 
de permitir adequação da mensagem. A segmentação característica do 
permitirá o direcionamento dessa mensagem ao público que nos interes 
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Títulos do segmento esportivo serão privilegiados, ao lado da revista semanal 
de maior circulação. 

Rádio 

Possui audiência individual e segmentada; por isso, é o meio mais 
próximo da população. Afinal, 99% da população ouvem rádio, seja em 
casa, no carro, ônibus ou no trabalho. É também o meio mais indicado para 
massificar a mensagem. 

Outdoor 

O meio dá visibilidade e impacto à mensagem, sem interferir na 
poluição visual dos grandes centros, além de garantir presença em todas as 
principais cidades do país. 

Busdoor 

Mídia que garante visibilidade e mobilidade para a mensagem, além 
de atingir todas as faixas de público, independente da classe social. 

Internet 

A utilização do meio concede caráter moderno à mensagem, além de 
proporcionar acesso a um público mais acessível e menos resistente às 
mudanças comportamentais e culturais. 

Período para efeito de exercício 

Um flight de 15 dias para toda a campanha. 

Objetivos de mídia 

Atingir o target principal através de um mix de meios de /~a~~~~~*'-~M 
penetração nos mercados selecionados, buscando dar visibilidad~ àCPMJ ·· CORREIOS 

campanha. 
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Tática de mídia 

Televisão - estamos recomendando um fligth de 15 dias nas principais 
emissoras de rede aberta e de TV a cabo. 

Rádio- também um fligth de 15 dias em rede nacional -Antena 1 e 
Band FM. 

jornal- serão programados meia página em O Globo, Folha de São 
Paulo, Correio Braziliense, Zero Hora e A Tarde. 

Revista - Está sendo recomendada para reforçar o caráter institucional 
da campanha. Será programado um anúncio de página dupla nas principais 
revistas do segmento esportivo. 

AÇÕES DE NÃO-MÍDIA 

Com relação aos recursos próprios da empresa que serão 
disponibilizados para a área de comunicação social, a Jimenez entende que 
sem uma perfeita sintonia entre o cliente, a agência e fornecedores, a 
eficiência estará comprometida. Portanto, devemos integrar essas ações de 
forma a conquistar altos índices de performance, como veremos a seguir: 

a) Assessoria de imprensa - A agência colocará à disposição do MET 
todo o apoio dos escritórios de Brasília e São Paulo, contratando, 
quando necessário, profissionais para dinamizar o trabalho da 
assessoria; 

b) Materiais gráficos- Definir uma linha gráfica arrojada, moderna e 
eficiente, explorando a plasticidade que o esporte proporciona, criará 
uma identidade visual única e diferente. Materiais de cunho 
educativos e explicativos também são importantes para garan~~ uma 
correta prática desportiva. \ 

CPMI .. CORREIOS 
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I• JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

RESUMO GERAL DE INVESTIMENTOS 

Valor do investimento: R$ 2.500.000,00 

Período de Veiculação: 15 dias. 

Praças: DF, SP, RJ, RS, PR, MG, BA. 

Valor alocado para mídia: R$ 2.218.976,96 (88,75%) 

Divisão por meios: 

TV- R$ 1.061.400,50 (47,83%) 
Rádio- R$ 57.814,40 (2,61%) 
Revista- R$ 371 .600,00 (16,75%) 
Jornal- R$ 323.412,06 (14,57%) 
Outdoor- R$ 201.550,00 (9,08%) 
Busdoor- R$ 161.700,00 (7,29%) 
Internet- R$ 41.500,00 (1,87%) 

Valor alocado para produção: R$ 281.023,04 (11,24%) 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

Lt(i 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

RELAÇÃO NOMINAL DOS PRINCIPAIS CLIENTES 

A Jimenez Associados Propaganda atende as seguintes empresas: 

Janssen Cilag Farmacêutica Ltda. - (1 O anos) 

Merck Sharp & Dohme Farmacêutica Ltda. - (3 anos) 

Novartis Biociências S/ A. - (3 anos) 

Sed lnternational Ltda.- (4 anos) 

Fundação Carlos Chagas - (5 anos) 

Banco de Brasília - BRB - (2 anos) 

Blue Tree Hotels Ltda.- (4 anos) 

Guaporé Veículos e AutoPeças S/ A. - (3 anos) 

johnson & johnson Indústria e Comércio Ltda. - (2 anos) 

Tecnologia Bancária S/ A. (T ecBan) - (3 anos) 

O Estado de S. Paulo S/ A. - (5 anos) 

Governo do Distrito Federal- GDF- (2 anos) 

Vivara - (2 anos) 

Antena 1 - (1 ano) 

ltautec Philco S/ A- (1 ano) 

\ 
\ 
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QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO DE PROFISSIONAIS 

ESCRITÓRI~ ~E SA~ PAUL~ 

DIRETOR DE PLANEJAMENTO - Fernando Coelho }imenez 

Curso superior em Tecnologia - Processo de Produção pela 
Universidade do Estado de São Paulo e Filosofia pela Universidade de 
São Paulo. É responsável pela área de Planejamento da jimenez 
Associados Propaganda desde a sua fundação, há 15 anos. Acumula 
experiências nos mercados de varejo, consumo, turismo, serviços, 
instituições financeiras e governo. Sua carreira é marcada pelo 
desenvolvimento de trabalhos para empresas em destaque nos 
mercados nacional e internacional, como: American Express, 
Marítima Seguros, Secretaria de Turismo do México, MasterCard, 
Vepê, Philco, entre outras, e também na esfera governamental 
atuando na comunicação do Governo do Distrito Federal. Pela sua 
forte atuação em todas as áreas que compõem uma empresa de 
comunicação, como: marketing direto, endomarketing, marketing de 
relacionamento e f idelização, campanhas de treinamento, incentivo, 
entre outras, é profundo conhecedor das diversas ferramentas de 
marketing absolutamente necessárias ao crescimento de qualquer 
organização, seja ela pública ou privada. 

DIRETOR DE CRIAÇÃO -Álvaro Maestri 

Formado em Comunicação Social pela Universidade de São Pal)lo e 
Teatro pela Escola de Artes Dramáticas da USP. Atuou durante 1 O 
anos no segmento teatral e solidificou sua carreira no setor de 
publicidade trabalhando em empresas como: Secretaria Estadual da ______ .. ___ __ _______ _ 
Cultura de São Paulo, Rádio e Televisão Cultura, Young & . ubi ~:es~-e91~~~11 

Towsand, entre outras. Recebeu diversos prêmios de prod çã 
design e dirige o núcleo de criação da jimenez Ass 
Propaganda há 11 anos. 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

DIRETOR DE ATENDIMENTO - Luiz Carlos Vezzani Granzotto 

Formado em Administração de Empresas pela Fundação Souza 
Marques no Rio de Janeiro, com cursos de extensão em avaliação de 
potencial gerencial e planejamento estratégico pela Escola Superior 
de Propaganda e Marketing. Solidificou sua carreira em empresas 
como Varig, Xerox do Brasil, Braswey, dentre outras. Atua na Jimenez 
Associados Propaganda há 9 anos, dirigindo o núcleo de 
atendimento, segmentado nos mercados de varejo, consumo, turismo, 
farmacêutico e instituições financeiras. 

DESCRIMINAÇÃO POR ÁREA 

ESTUDO E PESQUISA 

1 Coordenador de Pesquisa 
1 Assistente 

Responde pela coordenação da área de pesquisa, que dá o suporte 
operacional necessário para as áreas de Planejamento Estratégico, 
Relações Públicas, Assessoria de Imprensa, Promoções e Eventos, 
atuando no levantamento de dados e informações que possam 
subsidiar os posicionamentos estratégicos da comunicação, esta área 
também cumpre o papel de averiguar a reação do 
público/consumidor às campanhas publicitárias e aos fatos políticos e 
socioeconômicos. 

Coordenadora de Pesquisa- Daniela Cristina Belloni Bocuto,~ an PMI _ OR;~::-
de experiência na área, atuando nas empresas Jarbas Prop~~~~d , c 
Fisher, Justus, Diário Popular, Bocuto & Siqueira Comunicações e~tr O 2 8 4 
outras. \ FlsV-· _, ---=---

~1\~Ílh ~~-
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PLANEJAMENTO 

1 Diretor de Planejamento 
1 Assistente 

É responsável pela estratégia de comunicação adequada à estratégia 
de marketing, estabelecendo objetivos claros e as táticas necessárias e 
eficazes, permitindo, desta forma, o alcance dos resultados desejados. 
Caberá ao núcleo de planejamento ter sempre claro o entendimento 
sobre as atividades do Cliente, assim como os objetivos de 
comunicação. 

Executivo de planejamento - Fernando Coelho }imenez, curso 
superior em Tecnologia - Processo de Produção pela UNESP e 
Filosofia pela USP. É responsável pela área de Planejamento da 
Jimenez Associados Propaganda desde a sua fundação, há 14 anos. 

CRIAÇÃO 

1 Diretor de Criação 
5 Diretores de Arte 
2 Redatores 
1 Revisor 
5 Assistentes de Arte 
3 Finalizadores 

Responsável pela concepção da linha criativa que servirá de alicerce 
para o desdobramento de todas as fases de implantação da estratégia 
de comunicação. Esse núcleo funcionará como uma fonte geradora 
de idéias sempre em sintonia com os objetivos preconizados pelos 
planos estratégicos de marketing e de comunicação. Para tanto, deve 
estar sempre próximo do cliente, em qualquer situação, propondo 
soluções eficazes. Cabe a ele a responsabilidade de ·dealizar, 
produzir e acompanhar todo o processo de elaboração e (ve ula - ::=:::.:.:. :--==.:..::....-=:= =-:: 

de peças publicitárias, certificando-se da manutenção dai qu lida t PMI .. c oRREtOS 

visando sempre assegurar a projeção adequada da image~ do "ie te . 
5 

' 
e suas várias áreas. \ ;' Ü 2 8 
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Diretor de Criação - Álvaro Maestri/ formado em Comunicação 
Social. Dirige o núcleo de Criação há 1 O anos, sendo responsável por 
todo o processo criativo da agência. Tem 1 O anos de teatro e atua há 
20 anos em publicidade. 

Diretor de Arte -Aldo Massud Valentino/ formado em Publicidade e 
Propaganda pela Fundação Armando Álvares Penteado (FAAP). Atua 
há 5 anos na área, em agências na área de varejo, marketing direto, 
publicidade, promoção e merchandising. Premiado pela campanha 
"Cyanamid rumo ao Penta", categoria marketing de incentivo (prêmio 
Colunista-bronze). 

Diretor de Arte- Fernando Alberto Santos, formado em Publicidade e 
Propaganda pela Faculdade Anhembi Morumbi. Atua há 15 anos na 
área de publicidade, sendo 2 anos na Jimenez. Trabalhou na Editora 
Sigla, Grupo A de Jornais, Solução Propaganda e Stratégia 
Comunicação e Marketing. Principais clientes atendidos: Ponto Frio, 
Samsung, Kolynos, Agesp, Guaporé Veículos, janssen-Cilag e TecBan. 

Diretor de Arte - Edivaldo Fia/i, formado em Designer Gráfico pela 
Faculdade de Belas Artes. Atua há 14 anos na área de publicidade. 
Experiência nas áreas de: consumo, serviços e indústrias 
farmacêuticas. Trabalhou em editora, jornal e há 9 anos está na 
Jimenez. 

Diretora de Arte - Cláudia de Sá Martins, formada em Publicidade e 
Propaganda pela FAAP. Atua há 5 anos na área de publicidade, sendo 
3 anos na jimenez. Trabalhou na Rede Record, lnterágil Comunicação 
e Com.br. Experiência nas áreas: consumo, indústria farmacêutica e 
serviços. Principais clientes atendidos: Allergan, Janssen-Cilag, 
Hoechst, Merck Sharp & Dohme e Parke-Davis. ' 

,. 

Redatora -Patrícia Gouveia, formada em Publicidade e Propa~anda 
pela Faculdade de Comunicação Social Casper Líbero, atuan~ no -··-----· . -. --- ------·. 
mercado há 7 anos, sendo 3 anos na jimenez. Experiência na cri ç - _coRREIOS 
d h 

. . . . . - CPMI 
e campan as para consumo, tunsmo, serv1ços e mst1tu1ço s • 

financeiras. Principa is clientes atendidos: Roche, Janssen-Cila , . n" S 6 Guaporé Veículos, Vepê e Mastercard. ~: V r.. . 
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Redator - Luciano T. C. Oliveira, formado em Publicidade e 
Propaganda pela FAAP. Atua há 4 anos em agências de propaganda e 
de marketing de incentivo, estando há 2 anos na Jimenez. Principais 
clientes atendidos: Janssen-Cilag, Merck Sharp & Dohme, Allergan, 
Parke-Davis, Roche, Cervejarias Kaiser, Cyanamid, Granero 
Transportes e SED lnternational. 

Assistente de Arte - Marcelo Soares, 5 anos de experrencia em 
publicidade, sendo os 4 últimos na Jimenez, com atuação em contas 
de varejo, turismo e farmacêutica. Principais clientes atendidos: 
Conibra Casa & Construção, Vepê, Janssen-Cilag, Roche, Allergan, 
Aeroméxico e Peru. 

Assistente de Arte- Alberto Trombini de Souza, formado em Desenho 
de Comunicação, pela Escola Carlos de Campos, atua há 18 anos na 
área, tendo trabalhado na M. Gonçalves Publicidade, Ternura 
Brindes, Crace Co., Editora Atlanta e atuando na Jimenez há 8 anos. 
Já trabalhou como arte-finalista, diagramador e operador. 

Assistente de Arte- Walter Tierno, há 1 O anos nas áreas de ilustração, 
layout e arte final. Técnico em artes gráficas formado pelo SENAI e 
em jornalismo pela Universidade São Judas Tadeu. Outras empresas 
em que trabalhou: Editora Maltese, Editora Atual, MBC Marketing e 
Propaganda. Clientes atendidos: Ache Laboratórios, Zodiac­
Tecnofarma, Novaquímica e SAR. 

Arte-Finalista - Tânia ltri de Azevedo, formada em Processamento de 
Dados pela Universidade Mackenzie, há 5 anos atua na área 
publicitária, desempenhando funções como diagramadora e assistente 
de arte, atendendo clientes como Souza Cruz e Ripasa S/A Celulose e 
Papel. 

Arte-Finalista - Daniela Cavalcanti - curso superior incompleto de 
Ciências da Computação, pelo Instituto Municipal de Ensino Xuperi EQ:~~~~~~H 
de São Caetano do Sul - IMES. Atua há 4 anos na área, sem~ os CPMJ .. coRREIOS 
últimos na Jimenez. Trabalhou 2 anos como diagramadora no JOrn I ' 
Correio do ABC Editora de Jornais e Revistas Ltda. () 2 8 7 

I 
Fls:_...:.-----

··· .. /~0;~-
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Revisora - Ana Carolina Rodrigues, bacharel em Letras, com 
habilitação em Língua Portuguesa e Língua Inglesa, pela Universidade 
Mackenzie, atuando há 4 anos na área de Revisão de Textos em 
Português, trabalhou na Scortecci Editora como revisora e responsável 
pelo setor de organização de antologias, atua há 1 ano na Jimenez e 
realiza trabalhos como free-lance para a editora Meca e Carthago 
Editorial. 

PRODUÇÃO GRÁFICA/ RTVC 

1 Produtor Gráfico 
1 Coordenador de RTVC 
1 Assistente 

Núcleo responsável pela administração, coordenação e controle de 
todos os serviços realizados por fornecedores ou terceiros, sejam eles 
fotolitos, gráficas, fotógrafos, ilustradores, produtoras de filmes, vídeo, 
jingles e spots, outdoors, placas e painéis iluminados ou não e 
quaisquer outros correlatos. Esse núcleo deve estar sempre atento ao 
desenvolvimento de novos fornecedores e materiais, buscando 
sempre alternativas que possibilitema melhor relação custo­
benefício. A contratação dos serviços de terceiros dar-se-á através da 
concorrência, obedecendo sempre o critério da cotação de preços em 
pelo menos 03 (três) fornecedores do mesmo nível, a fim de assegurar 
a melhor qualidade, o melhor preço, a melhor condição de 
pagamento e prazo de entrega. O núcleo exercerá um controle efetivo 
sobre todos os orçamentos de custos internos e de terceiros, para a 
qualquer tempo comprovar suas respectivas origens e gerar relatórios 
periódicos. Também sob sua responsabilidade estará a contratação e 
controle de atores, modelos e obras artísticas-preexistentes. 

Produtor Gráfico - Luiz Carlos Borges/ formado em Tycnico de 
Produção Gráfica e Diagramação, com 15 anos de expe~\ência e - ----------- - -~:-~ - - - -- · 

agências, veículos e gráficas. Atua na Jimenez há 4 anos e respo ~PNII _c oRREIOS 

pelo núcleo de Produção Gráfica. f \ ·· · Q 8 ' 
1 · 02 o 
\ Fls: 

\ 
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Coordenador de RTVC - Eduardo Marchesan Rodini Luiz, formado 
pela UNAERP - Universidade de Ribeirão Preto. Há 1 ano atua na 
Jimenez coordenando trabalhos junto a produtoras. 

MÍDIA 

2 Gerentes de Mídia 
1 Assistente de Mídia 

Cabe a esse núcleo elaborar todo o planejamento de mídia, efetuar as 
negociações, executar e controlar a veiculação das campanhas 
publicitárias. 

Com base no planejamento estratégico e oportunidades de mercado, 
apresentar as melhores propostas, sempre buscando otimizar as 
verbas destinadas às veiculações. Essas propostas virão sempre 
embasadas por pesquisas de audiência perfil I hábitos I 
comportamento do público-alvo, índices demonstrativos de audiência 
e eficácia, tais como: GRP e CPM. Esse núcleo está sempre em 
sintonia com o que ocorre no mercado, estando atento às 
oportunidades e novas opções de mídia. Exercerá um controle efetivo 
sobre os mapas e autorizações das veicu I ações. 

Gere nte de Mídia- Celso Ricardo de Oliveira/ publicitário há 18 anos, 
sendo 1 O anos dedicados a mídia. Atua na Jimenez há 5 anos e 
responde pela gerência do núcleo 1 de mídia. Possui experiência em 
mercados de varejo, turismo, consumo, serviços e instituições 
financeiras. 

~ · Gerente de Mídia- Sandra Bueno da Costa Neves, publicitária há 21 
C anos atuando na área de mídia. Possui experiência em mercados de 
{v varejo, instituições financeiras, indústrias automobilísticas, produtos 

( 

i.: de consumo e cia. aérea. Há um ano responde pela ge'r ncia do ___ _ 
~ núcleo 2 de mídia. ~~~~~~~~ 

SP: Ruo Groen lândia, 11 70 . J. Europa. CEP 01434 100 . São Paulo . SP . Brasil · Tel.: (011 ) 282-3855 Fax: (011) 3063-2782 · E-mai l: jimenez@jime~~!:;~;!!:::::::::;~ 
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ATENDIMENTO 

1 Diretor de Atendimento 
2 Gerentes de Grupo de Contas 
3 Atendimentos 
1 Assistente 

Esse núcleo representa os interesses do cliente junto à agência. Estará 
presente em todos os briefings, apresentações de campanhas, 
negociações de mídia e produções. Cabe ao atendimento atender 
todas as expectativas manifestadas no briefing e, para tanto, 
organizar, coordenar e administrar todas as etapas integrantes das 
campanhas publicitárias. 

Diretor de Atendimento - Luiz Carlos V. Granzotto, formado em 
Administração de Empresas. Atua na Jimenez como Diretor de 
Atendimento há 9 anos e responde pelo núcleo de Atendimento. 
Experiência nos mercados de varejo, consumo, turismo, farmacêutico 
e instituições financeiras. 

Gerente de Grupo de Conta - Alis Armaganijan, formada em 
Propaganda pela Faculdade Anhembi Morumbi, possui experiência 
de 25 anos na área de comunicação e marketing em empresas como 
JCJ, Syntex do Brasil, Free Shop, SN Publicidade e Vepê Produtos 
Dietéticos. 

Gerente de Grupo de Conta - Leandro Noronha, formado em 
Comunicação pela Universidade Paulista e Pós-Graduado pela ESPM . 
Atua há 8 anos no mercado publicitário em empresas como TV 
Gazeta, Esporte Clube Pinheiros e Ferci Propaganda. Em 1997 atuou ( 
na Ci_netean S.r.l. produtora e finalizadora de peças de mídia 
eletrônica em Roma-Itália. 

Atendimento - Paulo Ricardo H. Lopes, formado em Propagan.da. .. e-:· __ --- -~· .,-::.: ----, 
Marketing, pela ESPM, atuou, durante 6 anos, como Diretor de 1_ c 10S 

os últimos 5 anos como atendimento. Na Jimenez, é responsáve peFc.a- - O 
2 
~ O ' 

grupo de contas do setor de informática. ,.._ 

Fls: ~-~ , , 
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Atendimento - Rita de Cassia Battagini, formada em Comunicação 
Social pelas Faculdades Integradas Alcântara Machado, com 
especialidade em Publicidade e Marketing. Atua há 19 anos na área, 
nos departamentos de criação e atendimento. Trabalhou com clientes 
do segmento financeiro, varejo e institucional. Há 8 anos faz parte do 
grupo docente do Senac. 

ADMINISTRATIVO/ FINANCEIRO 

1 Diretor Administrativo I Financeiro 
2 Assistentes Administrativos 
2 Assistentes de Expedição 
3 Auxiliares de Serviços Gerais 
3 Recepcionistas 

Núcleo responsável por todas as rotinas contábeis e de serviços 
gerais. Cabe a esse núcleo proceder aos faturamentos devidos e tudo 
o mais para manter em perfeito registro todas as despesas relativas à 
conta publicitária. Emitirá, também, os relatórios com detalhamento 
de todas as despesas referentes ao período indicado. 

Diretor Administrativo I Financeiro - Daniel Barbosa, formado 
Técnico em Contabilidade, CRCSP nº 133.368, atuando na área 
administrativa de propaganda e publicidade há mais de 16 anos, 
sendo os últimos 9 anos na Jimenez. 

PROMOÇÃO E EVENTOS 

1 Gerente Operacional 
2 Supervisor 
6 Assistentes 

Este núcleo estará dando suporte em planejamento e execução d~~_v. :CoRRE105 , 
ações 11 promocionais 11

, como eventos, feiras, congressos e out os, 
buscando gerar resultados positivos locais e com capacidade de () 2 91 
difusão nos meios de comunicação regionais e nacionais. ;:[«/ 

· ~~-~-~======~ SP: Rua Groenlândia, 1170 . ). Europa. CEP 01434 100 -São Paulo- SP- Brasi l - Tel.: 101 1) 282-3855 Fax: 101 1) 3063-2782 - E-mai l: jimenez@jimenezl. 
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Gerente Operacional - Anderson Arnaldo Lehmann, formado em 
Administração de Empresas, com passagem por áreas de marketing de 
empresas, como: Spell Assessoria de Idiomas e Laser Box Informática. 
Atua na Jimenez Associados Propaganda há 2 anos, respondendo 
pelas áreas de promoção e marketing promocional, com trabalhos 
realizados para MasterCard Brasil, Merck Sharp & Dohme, Parke­
Davis, Universal Studios Escape, Janssen-Cilag, entre outros. 

Supervisor- Artur A. Lehmann, curso superior em Ciências Contábeis 
pelas Faculdades Osvaldo Cruz, com forte conhecimento na estrutura 
de empresas do setor financeiro e de informática entre outras e com 
expenencia na coordenação de campanhas de incentivo e 
telemarketing. Há 1 ano atua na Jimenez na Promoção e Produção de 
Eventos, atendo a clientes como: Merck Sharp & Dohme, Caesar Park, 
Sed lnternational, Parke Davis e Janssen-Cilag. 

SP: Rua Groenlândia, 11 70. J. Europa . CEP 01434 100 . São Paulo. SP . Brasil -Tel.: (011 ) 282 -3855 Fax: (011) 3063-2782 - E-mai l: jimenez@ji menez.com.br 
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ESCRITÓRI~ ~E BRASÍLIA 

DIRETOR EXECUTIVO- Maurício Sampaio Cavalcanti 

Publicitário e jornalista, atuou durante toda a sua vida profissional na 
área de comunicação. Foi produtor de filmes de longametragem, de 
filmes publicitários, redator de programas de televisão e 
documentários, trabalhando em produtoras, agências e emissoras de 
TV. Desde 1985, atua em campanhas eleitorais em Alagoas, Minas 
Gerais, São Paulo e Distrito Federal. Está na Jimenez há 1 ano e meio, 
dirigindo o escritório de Brasília. Durante sua careira atendeu clientes 
como o Banco do Brasil, Ministérios da Saúde, Educação, Fazenda e 
Transportes, entre outros, Sebrae Nacional, Conjunto Nacional, 
Parkshopping e Telebrasília. 

ATENDIMENTO 

Flávia dos Santos Macêdo, formada em Publicidade e Propaganda 
pela Universidade Católica de Brasília. Trabalhou na Empresa 
Brasileira de Correios e Telégrafos no Departamento de 
Desenvolvimento Gerencial, Departamento de Captação de Pessoal e 
na Assessoria da Área de Recursos Humanos. No BRB-Banco de 
Brasília trabalhou na Assessoria de Comunicação e no Departamento 
de Marketing. Na jimenez & Associados, passou pela área de 
produção e hoje atua no Atendimento. 

Maria Eduarda Silva Guedes de Amorim, cursando Comunicação 
Social Centro Universitário de Brasília, começou na áA~· ea de _· 
publicidade na Caixa Econômica Federal. Na Jimenez Asso iad~-~Ã~~~~~~~ 
passou pela área de mídia e hoje atua no Atendimento. , c~MI ·

0 2 
~ 3 

Fls :_~-----.~::---;rz 
Doe: t ·, 
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CRIAÇÃO 

Diretor de Arte - Thomaz Munster, formado em Propaganda e 
Marketing pela Faculdade Anhembi Morumbi. Atua há 7 anos em 
publicidade, sendo os 3 últimos na Jimenez. Tem experiência na 
criação de campanhas para varejo, consumo, turismo e instituições 
financeiras. Principais clientes atendidos: Vivara, Stella Barros 
Turismo, Marítima Seguros, Janssen-Cilag, MasterCard e SECTUR. 

Redator- Antonio Mario Tenrreiro Júnior, formado em Comunicação 
Social pela Faculdade de Comunicação Hélio Alonso. Há 20 anos 
atua na área de propaganda. Trabalhou em empresas como: Agência 
da Casa da Rede Globo de Televisão, MacCann-Erickson Publicidade, 
J. Walter Thompson Publicidade, House do Grupo Mesbla, entre 
outras. Principais clientes atendidos: Rede Globo de Televisão, Rio 
Gráfica e Editora, Embrafilme, Coca-Cola, Essa Brasileira de Petróleo, 
L'Oreal de Paris e Governo do Estado do Rio de Janeiro. 

Revisor - Ceci/do Felipe dos Santos, 8 anos de experiência na área, 
formado em Comunicação Social/Jornalismo pela Universidade 
Estadual da Paraíba, lecionou História no Equador-RN. Iniciou na 
área de publicidade no Jornal de Brasília, passando pelo Correio 
Brasiliense, Escola Superior de Aprendizagem Fazendária, Atual 
Propaganda e Publicis D&M Comunicação. 

Arte-Finalista - José Alves Bezerra Neto, publicitário, gráfico e 
diagramador, inic iou em 1974 na Publicinorte lnvest (Fortaleza), 
atuando nas áreas de arte final, laboratório e criação de slides. Como 
arte-finalista atuou em empresas como: Jornal Última Hora de 
Brasília, Propeg-BR, Correio Brasiliense e Jornal de Brasí1~: Nas 
agências TT/LM Propaganda e Líder Marketing atuou na dire\ão de 

a~. \ 

PRODUÇÃO GRÁFICA/ RTVC 

Roberto Ervilha Filippelli, cursando Comunicação Social pelo 2~ 
Universitário de Brasília. Possui forte conhecimento na área 

SP: Rua Groenlândia, 1170. ). Europa . CEP 01434 100 -São Paulo- SP- Brasil -Tel. : (01 1) 282-3855 Fax: (01 1) 3063-2782 - E-mJil : jimenez@jimenez.co . 
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produção de comerc1a1s para TV. Principais clientes: SEBRAE 
Nacional, Supermercados Planaltão. 

Marcus Vinícius Novais Pessoa, aluno do sétimo semestre de 
publicidade da UnS-Universidade de Brasília, atuou na área de RTVC 
e há 6 meses atua como produtor gráfico na Jimenez & Associados. 

M Í.D IA 

Débora Moura/ formada em jornalismo no Centro de Ensino 
Unificado de Brasília, atuou como produtora em diversas produtoras e 
no atendimento a contas governamentais. Coordenou a área de 
publicidade da Secretaria de Comunicação do GDF. Em agências de 
propaganda passou pelas áreas de atendimento, RTVC, estúdio e 
tráfego e mídia. Atualmente coordena a área de mídia da Jimenez 
Associados Propaganda. 

Benedita Urias dos Santos, 6 anos de expenencia, trabalhou na 
Propeg Brasil Propaganda e na Atual Propaganda. Hoje, na Jimenez, 
atua na área de mídia. 

C ADMINISTRATIVO/FINANCEIRO 

t_ Marcial Schmidt gerencia as áreas administrativa e financeira. Atuou 
em empresas como: Banco ltaú 5/A, Distbel Distribuidora de Bebidas 
e Provideo Cinema e Televisão. 

. ÍJl\'" IV" . 
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INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS 
MATERIAIS 

JIMENEZ ASSOCIADOS PROPAGANDA, empresa atuante há 15 anos 

dentro de um conceito de comunicação total, colocando à disposição 

de seus clientes todas as ferramentas de marketing necessárias para a 

solução dos problemas de comunicação. Sua ação é diversificada, 

atendendo clientes nacionais e internacionais das áreas de serviços, 

indústria, comércio, consumo, varejo, governo, turismo, saúde, 

informática e governo. Conta com 78 profissionais em seu quadro de 

funcionários, sendo 60 em São Paulo, operando em um escritório de 

1.100 m2 e 18 profissionais na filial de Brasília, em um escritório de 

200 m2
• Nossa estrutura organizacional conta com 4 divisões e 2 

núcleos, com as seguintes atribuições: 

DIVISÃO INSTITUCIONAL - Responsável pela atuação junto aos 

clientes das áreas governamental e corporativa. Centrada no escritório 

de Brasília- DF, esta divisão assessora os clientes em qualque\Estado 

da Federação. \ 
\ 

DIVISÃO PROMOÇÃO - Centrada em São Paulo e com l~a~:FN"'~~~~ 

logístico nas principais capitais do país, é responsável pela asse soria, 

planejamento e execução de ações promocionais, eventos, aç- ~~·m_-\3 2 9 6 
ponto-de-venda, incentivo, telemarketing e ações correlatas. 

~P : Ruo Groenlândio, 1170. ). Europo. CEP 01434 100 . Sôo Paulo - SP- Brasil - Tel.: (011) 282-3855 Fox: (01 1 I 3063 -2782 • E-moi l: jimenez@jimenez.rom.br 
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DIVISÃO .COM - Esta divisão é responsável pelo desenvolvimento e 

gerenciamento de soluções de comunicação por internet e intranet. 

DIVISÃO IMPRENSA - Responsável pela assessorra de imprensa a 

todos os clientes, contando com jornalistas locados em São Paulo e 

Brasília. 

NÚCLEO FARMA - Núcleo que dispõe de profissionais dedicados 

exclusivamente ao segmento farmacêutico, sendo seu principal 

objetivo mostrar que é possível apresentar soluções criativas para um 

mercado absolutamente técnico e científico. 

NÚCLEO INFO - Núcleo responsável pela atuação da jimenez no 

mercado de informática. Composto por profissionais especializados e 

dedicados exclusivamente ao segmento. 

"-"' vn.· 
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CRIAÇAO 

Diretoria de Criação I Diretores de Arte I Redatores 

4 Microcomputadores Macintosh 7.300 100 MHz, HD 2 Gb e 80Mb 
de ram, todos equipados com fax modem e unidade de CD-ROM 
de 20X; 

1 Microcomputador Macintosh 6.400 HD 2 Gb e 60Mb de ram, com 
fax modem e unidade de CD-ROM de 20X; 

2 Microcomputadores DX4 100 MHz, HD de 800Mb com 32Mb de 
ram; 

1 impressora Apple 1500 color formato A4; 
1 impressora Bubble HP PB formato A4; 
1 impressora XL300 HP color formato A3 e A4 de 300 dpi. 

Assistência de Arte I Finalização I Estúdio 

3 Microcomputadores Macintosh 8.600 de 166 MHz, HD de 4 Gb e 
90 Mb de ram, todos equipados com fax modem, unidades de CD­
ROM de 20X e unidades de ZipDrive interno de 100Mb; 

2 Microcomputadores Macintosh 7.300 100 MHz e HD 2 Gb e 80 
Mb deram; 

2 Microcomputadores Macintosh G3 300 MHz, HD de 6 Gb e 160 
Mb de ram, ambos equipados com fax modem e unidade de CD­
ROM 20X 

1 Microcomputador PC Pentium de 133 MHz e HD de 1.2 Gb; 
1 Scanner SCANMAKER 111 de 1200 Dpis; 
1 Unidade gravadora de CD-ROM Yamaha; 
1 Unidade JAZ de mídia removível de 1 Gb; 
1 Unidade ZipDrive removível de 100Mb; 
1 Unidade de Syquest removível de 200Mb; 

Unidade trakker de 540Mb; 

Câmera digital PhotoPC Epson; 

SP: ~ua Groenl,india. 1170. ). Europa - CEP 01434 100 - São Paulo- SP- Brasil -Te!. : 101 1) 282-3855 Fax: 1011 ) 3063-2782 - E-mail: jimenez@jimenez.com.br 
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1 Câmera digital Mavica Sony MVC-FD 83 resolução 1 024x1200 
DPI; 
Câmera Nikon; 
Câmera para captura de vídeo; 

1 Impressora Laser 4MV HP PostScript de 600 Dpis com 20 Mb de 
ram A3; 

2 Impressoras XL300 PS HP 300 Dpis com 12 Mb de ram A3 e A4 
(jato de tinta); 

1 Impressora Tektronix 780 1.200 x 1.200 Dpis Laser. 

PLANEJAMENTO 

2 Microcomputadores PC Pentium de 133 MHz, HD 1.2 Gb e 32 Mb 
deram com fax modem de 36.6; 

1 Notebook Fujitsu Pentium 133 MHz, HD 2 Gb e 32 Mb de ram 
com fax modem de 56 K. 

1 Impressora Deskjet 692 C HP; 
1 Impressora Multifuncional Okioffice 44 c/ fax. 

L ATENDIMENTO 

~- .· 

1 Microcomputador (servidor de rede) Pentium 166 MHz, HD 2 Gb e 
32Mb deram; 

6 Microcomputadores (terminais) DX2 66 com 8Mb de ram cada; 
1 Impressora HP Laserjet series 11; 
1 Impressora Deskjet 692 C HP; 
1 Impressora matricial LX-300 Epson 120 colunas; 
6 Linhas de celulares. 

MÍDIA \ 

2 Microcomputadores DX4 100 MHz, HD 800Mb, 32 Mb dera 
1 Impressora Deskjet 692 C HP; , 
1 Impressora matricial LX-300 Epson 120 colunas. \ 

\ 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

PRODUÇÃO GRÁFICA I RTVC 

2 Microcomputadores DX4 100 MHz com HD 1.2 Gb e 32 Mb de 
ram; 

1 Impressora Deskjet 692 C HP; 
1 Fax Panasonic KX F500. 

PESQUISA 

1 Microcomputador DX4 100 MHz, HD 800Mb 32 Mb deram com 
CD-ROM; 

1 Impressora matricial LX-300 Epson 120 colunas; 
1 Impressora Okijet 201 O. 

DEPARTAMENTO DE PROMOÇÕES 

9 Microcomputadores Pentium 100 MHz, HD 1.2 Gb com 16Mb de 
ram; 

2 Impressora Deskjet 692 C HP. 

ADMINISTRATIVO I FINANCEIRO 

5 Microcomputador PC Pentium de 166 MHz, HD 1.2 Gb 16 Mb de 
ram; 

f. 2 Microcomputador PC DX4 100 MHz, HD 540 Mb com 16 Mb de .. 

!!". 
~· 

ram; 
1 Impressora LX-600 Epson; 
1 Mi.crocomputador DX4 100, HD 540Mb com 8Mb de r 
2 Impressora Deskjet 692 C HP. ; 

\ 
\ 

~o2.____,4r'-;/--= .- Z ..l.--·· ·­__ ,.,_. I 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

ESCRITÓRI~ rJE BRASÍLIA 

1 
1 
1 

1 
1 
1 
1 
1 
1 

1 
1 

2 

1 
1 

Microcomputador PC Pentium 100 MHz HD 2.1 Gb 64 
Mb deram; 
Monitor de 15"; 
Scanner Scnet HP3; 
Impressora Epson RX 2.180; 
Power Macintosh 9500/120 HD 9 Gb 124Mb deram; 
Monitor de 21 "· I 

Scanner Scanjet 4C{f; 
Zip Drive; 
Impressora Laserjet 4 Plus; 
Impressora Epson Stylus Pro XL; 
Microcomputador PC Pentium 100 MHz HD 2.1 Gb 32 Mb de 
ram; 
Monitor de 15"; 
Microcomputador PC Pentium 200 MHz HD 4 Gb 128 Hb; de 
raml com Kit Multimídia 32X Gravador de CO Pennacle RCD 
4x4; 
Monitor de 21 "; 
Microcomputadores PC Pentium 100 MHz HD 2.1 Gb 64Mb 
deram; 
Monitor de 15"· I 

Impressora Laserjet 4 Plus. 

/ 

Fls:. _____ _ 

732 
Doe: 
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SOFTWARES UTILIZADOS: 

CRIAÇÃO 

Macintosh 

Sistema operacional Mac 8.5 
Adobe Photoshop 4.0 
Adobe PageMaker 6.5 
Corei Draw 6.0 
Adobe Acrobat 
Suitcase 
Netscape 
Norton Viruscan 
Norton Tools 

PC 

Sistema operacional Windows 95 
Adobe Photoshop 4.0 
Adobe PageMaker 5.0 
COreiDraw 5.0 
Easy Photo 
ATM 
Internet Explorer 
Norton Tools 

ATENDIMENTO 

Rede Lantastic 
Windows 3.1 Workgroups 
Excel 
Word 
Publimanager 

\ 
''----····/ 

I 

03 02 
35

7 :s 2;/i< 
Ooc:._-=:=::::::::;::..J 
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PRODUÇÃO I MÍDIA I ASSESSORIA DE IMPRENSA I PRESIDÊNCIA 

Windows 95 
Office 95, contendo: 
Excel 
Acess 
Word 
Powerpoint 
Publimanager 

ADMINISTRATIVO/ FINANCEIRO 

Dos 6.2 
Publimanager 
Gerenciador SICAP 111 
Publimaneger 
W indows 3.1 Workgroups 
Excel 
Word 

\ 
\ 

\ 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS I 

SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

O atendimento será feito, pelo menos, por um Diretor Executivo, um 
Atendimento da conta e seu assistente, dedicados exclusivamente ao 
cliente. Estará participando de todas as reuniões que digam respeito 
não só às campanhas publicitárias, mas também a qualquer tipo de 
ação que faça parte do plano geral de comunicação, estando presente 
em todas as negociações de mídia e produções relacionadas às 
campanhas. Sua participação guardará sempre o caráter sigiloso e 
toda reunião resultará em uma ata onde constarão todos os assuntos 
abordados. 
O atendimento elaborará cronogramas de trabalho, visando a 
coordenação eficaz de todas as atividades pertinentes às campanhas 
publicitárias, ações promocionais, produções de filmes, vídeos, spots, 
jingles, material para veiculação em mídia impressa, em mídia 
alternativa, outdoor, busdoor, painéis luminosos e outros serviços 
isolados de criação. 
Como processo de trabalho, a Jimenez Associados manterá as outras 
áreas da agência, como criação, planejamento, mídia e promoção em 
contato direto com o cliente, criando canais diretos de informação, 
aumentando a velocidade de resposta e, principalmente, tornando a 
relação Agência/Cliente mais sinérgica. Todo envolvimento das várias 
áreas será estabelecido e coordenado pelo atendimento. 
Dentro do processo de trabalho, podemos estabelecer as seguintes 
etapas: 

a partir do briefing/ o atendimento reúne as áreas de planejamento, 
criação e mídia para a elaboração de diretrizes básicas. Neste 
momento, também podem ser envolvidas outras áreas da agência 

I 

como promoção, pesquisa, etc. de acordo com a necessidad ----::- -___________ .. _____ .. ______ _ 

abrangência das ações desencadeadas pelo briefing iniá\1; CPMI - CORREI 

em seguida, serão apresentados ao cliente o pla~ejame to • _ 
estratégico, conceito criativo acompanhado de lay-outs, 'plano ~ls:_-1-+---­
mídia e estimativa de custos, para apreciação do cliente e possív is 3 
alterações ou ajustes que se façam necessários; L.:D::oc::: ::::::;6=:=::::~ \"-------_____ ____ 
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logo após, teremos a elaboração dos orçamentos finais, 
prevalecendo os melhores custos de, pelo menos, três fornecedores 
para cada tipo de serviço, sempre com anuência do cliente, que 
poderá indicar, vetar ou escolher os fornecedores de sua 
preferência. Simultaneamente, estaremos finalizando as peças e 
negociando a mídia; 

• após a aprovação dos custos, peças e mídia final, estaremos 
iniciando o processo de produção com os fornecedores e a reserva 
de espaço nos veículos. Todo material a ser produzido ou 
veiculado será apresentado ao cliente para aprovação final e 
liberação; 

• a partir daí os procedimentos operacionais de acompanhamento 
de fornecedores, checking de mídia e trâmites 
administrativos/financeiros, como faturamento, recebimento e 
pagamento seguirão as rotinas que melhor estabeleçam exatidão e 
controle, sempre de acordo com as normas estabelecidas pelo 
cliente. 

Simultaneamente ao desenvolvimento das solicitações, a Jimenez 
Associados mantém uma postura pró-ativa, avaliando oportunidades e 
propondo ações que possam contribuir para alcançarmos os objetivos 
do plano direto de comunicação do cliente. 

PRAZOS A SEREM CUMPRIDOS EM CONDIÇÕES 
NORMAIS DE TRABALHO 

Os prazos de trabalho deverão contemplar as necessidad~ do clien e 
e cada ação específica, porém, dentro dos processos nc\rmais e j~C~P~~~~~;H­
com as informações necessárias, a criação de campanhas\ ou peç s 
leva 3 dias úteis, 2 dias úteis para o planejamento de mídiá e até 1 ·- O 3 O 5 
dias úteis para finalização, produção e veiculação das peças, d Fls:_:. ____ _ 

acordo com a complexidade. DMÍÍ 
\ 
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INFORMAÇÕES DE COMUNICAÇÃO E MARKETING 

Estaremos colocando à disposição da MINISTÉRIO, sem ônus, 
durante a execução do contrato, as seguintes informações de 
comunicação e marketing: 

• PNT do IBOPE ou equivalente; 

• ADP (audiência domiciliar); 

• AIP (audiência individual); 

• A&F (sistema de alcance e freqüência); 

• Marplan; 

• Arquivo de propaganda (dentro da categoria); 

• Demais pesquisas e estudos de mercado, aos quais a agência tenha 

acesso. 

- - - - -- ------·---·---·-
. ·o· 

CPMI ., CORREIOS 

0306 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

REPERTÓRIO 

\ 
\ 
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FILME 1- "VISI TADOR ESCOLAR" 

Cliente: Governo do Distrito Federal 

Problema a ser resolvido: Relançamento do programa Visitador 
Escolar. 

Histórico: 

O programa Visitador Escolar foi lançado em 1993 pelo Governo do 
Distrito Federal com o objetivo de reduzir a evasão escolar. O 
programa foi criado a partir de uma história real. lntrigada com o fato 
de dois gêmeos nunca comparecerem à escola ao mesmo tempo, a 
professora foi até a casa deles e constatou o motivo que impedia a 
presença conjunta dos irmãos: eles dividiam o mesmo par de 
sandálias. Para relançar o programa em 2000, a Jimenez buscou 
inspiração na história dos meninos para realizar um filme comovente. 

Ficha Técnica: 

Atendimento: Maria Eduarda Guedes 

Dir. de Criação: Maurício Cavalcanti 

D ir. de Arte : Thomas Von Muster 

Redator: M aurício Cavalcanti 

Produção: Ação Filmes 

Diretor do Filme: Carlos Ricci 

Data de produção: outubro de 2000 

Veículos: Rede Globo, Rede Bandeirantes, SBT e Record 

Período: outubro e novembro de 2000 

0308 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

FILME 2 - /INOVO MILÊNIO" 

Cliente: Banco de Brasília 

Problema a ser resolvido: Divulgar o conceito de comunicação para o 
ano de 2001. 

Histórico: 

Depois de dois anos de ajustes internos e reordenamento estratégico, 
o BRB - Banco de Brasília - única instituição financeira de governo 
estadual que não está em processo de privatização, encontra-se 
pronto para competir em igualdade de condições com os grandes 
bancos brasileiros na sua região de atuação. Por isso, a Jimenez optou 
por criar e produzir um filme para cinema e televisão com o mesmo 
nível das peças veiculadas pelos grandes bancos. O conceito para o 
ano 2001 - Um novo banco para um novo milênio - incorpora os 
avanços tecnológicos e a modernização do BRB a traços mais 
humanos de sua atuação. 

Ficha Técnica: 

Atendimento: Flávia Macedo 

Dir. de Criação: Maurício Cavalcanti 

Dir. de Arte: Thomas Von Muster 

Redator: Maurício Cavalcanti 

Produção: Ação Filmes 

Diretor do Filme: Carlos Ricci 

Data de produção: fevereiro de 2001 

Veículos: Rede Globo, Rede Bandeirantes, SBT e Record 

Período: março de 2001 

SP: Rua Groenlândia, 1170 . ). Europa. CEP 01434 100 . São Paulo. SP. Brasil . Tel.: 1011) 282-3855 Fa x: 1011) 3063-2782 · E-mail: jimenez@jimenez.com.br 
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Problema a ser resolvido: Divulgar o conceito de comunicação para o 
ano de 2001 . 

Histórico: 

Depois de dois anos de ajustes internos e reordenamento estratégico, o 
BRB - Banco de Brasília - única instituição financeira de governo 
estadual que não está em processo de privatização, encontra-se pronto 
para competir em igualdade de condições com os grandes bancos 
brasileiros na sua região de atuação. Por isso, a Jimenez optou por criar 
e produzir, além de um filme, um spot para rádio com o mesmo nível 
das peças veiculadas pelos grandes bancos. O conceito para o ano 2001 
- Um novo banco para um novo milênio - incorpora os avanços 
tecnológicos e a modernização do BRB a traços mais humanos de sua 
atuação. 

Ficha Técnica: 

Atendimento: Flávia Macedo 

Dir. de Criação: Maurício Cavalcanti 

Dir. de Arte : Thomas Van Munster 

Redator: Maurício Cavalcanti 

Produção: Lua Nova 

Diretor do spot: Thomas Roth 

Data de produção: fevereiro de 2001 

Veículos: Antena 1/Jornal FM/Antena 9 

Período: março de 2001 

\ 
\ 
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SPOT DE RÁDIO 2 - "}INGLE BRB" 

Cliente: BRB 

Histórico: 

O jingle foi a primeira peça de trabalho do novo concei 
comunicação do BRB, o Banco do Governo do Distrito Federal -
Banco da Nossa Cidade. 
A agência optou por uma melodia pop, moderna e urbana, por u 
letra que falasse de Brasília e da relação dos moradores com o bane 
da sua cidade. 

Ficha Técnica: 

Atendimento: Mauricio Cavalcanti 

Dir. de Criação: Mauricio Cavalcanti 

Data de Produção: outubro/1999 

Veículos: Rádios OK, Antena 1, jovem Pan, Jornal de Brasília, 

Imprensa de Anápolis e Capital AM. 

Período: maio/2000 

~7!2 
Doe: 

SP: Rua Groenlândia. 1170. ). Europa. CEP OH 34 100 . São Paulo . SP- Brasil • Tel.: (011 1 282-3855 Fax: (011 ) 3063 -2782 - E-mail: jimenez@jimenez.com.br 

DF: SCS. Qd. 1 _Bloco 1- Ed. Central - Salas: 801/808- CEP 70307 900 · Brasíl ia · DF- Brasil - Tei./Fax: (61) 32 1-2777 - jimenez2@zaz.com.br 
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ANÚNCIO DE MÍDIA IMPRESSA JORNAL 1 

Cliente: BRB-Banco de Brasília 

Problema a ser resolvido: Lançar uma conta corrente exclusiva para 

jovens acima de 16 anos, batizada de Primeira Conta BRB. 

Histórico: 

Aproveitando o evento Porão do Rock, de grande apelo junto ao target, 
a Jimenez desenvolveu diversas peças publicitárias destinadas ao 
público jovem, dentre as quais o anúncio em anexo. 

Ficha técnica: 

Atendimento- Flávia Macedo 

Dir. de Criação- Thomaz Van Munster 

Di r. de Arte- Thomaz Van Munster 

Redator- Antonio Mario Tenreiro 

Data da Produção - junho/2001 

Veículo - Jornal de Brasília/O Coletivo/Jornal da Comunidade 

Período- julho/2001 

()312 
Fls: _____ _ 

fw 

SP: Rua Groelã nrl ia, 1170 - J. Europa- CEP 0143 100- São Paulo - SP- Brasi l - Te l. : (1 1) 282-3855 Fax:3063 -2782- E-mai l: ji menez@ji menez.com.br L~~!'l~~ao~· ;s;::::::::::::::J 
DF: SCS- Quadra 1 - Bloco I - Ed . Central -Sala 801 - CEP: 7030 7 900- Brasília- DF Tei/Fax.: (61) 321-277 7- E-mail : jimenez.i nst@ tba.com.br ~'o:~:,'(• >.: " 
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ANÚNCIO DE MÍDIA IMPRESSA jORNAL 2 

"Entendemos muito de arte: a arte da hotelaria" 

Cliente: BLUE TREE HOTELS 

Problema a ser resolvido: 

Buscar um diferencial e comunicar o lançamento de mais um hotel da 
rede Blue Tree. 

Histórico: 

O número de hotéis em São Paulo é muito grande, gerando uma 
concorrência acirrada e poucos diferenciais. 
Para este lançamento foi criado um conceito elevando os serviços 
da rede Blue Tree ao "estado de arte", fato também motivado pela 
proximidade com o MASP (Museu de Arte de São Paulo). 
Esta campanha teve duração de 3 meses e foram utilizadas mídias 
dirigidas ao trade juntamente com mídia de massa. 
O resultado foi bastante positivo, posicionando o nome Blue Tree 
como uma das melhores opções em hotelaria no mercado e gerando 
um índice de ocupação no primeiro mês de 85%. 

Ficha técnica: 

Atendimento- Rita de Cássia 

Dir. de Criação- Álvaro Maestri 

Dir. de Arte- Alex Moreira 

Redatora - Patrícia Gouveia 

Data da Produção - agosto/2000 

Veículo- Brasilturis I Estadão 

Período- setembro/outubro de 2000 0314 
"' ' 

SP Roo G~olãodio, mo · I ' """' · m "'"' WO · s;o fuolo • 5' · "'"" · ' ' '·' 10' " '"·"" '"' 100 " '"~·"" E-moOI• jl m~•"•i :m~e<-< ~~c: ~ 
DF: SCS _ Qd. 1 _Bloco 1 _ Ed. Central_ Salas: 801/808 _ CEP 70307 900 - Brasília - DF- Brasil - TeiJFax: (61) 32 1-2777- jimenez2@zaz.com.br ~~=====:== 
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Blue Tree Hotels 

a uma quadra da Av. Paulista 

® 
BWE TREE TOWERS 

.. .....,... ....... --'"-"~- ...... --·-· __ , .,...,. ._ .. ,. .. - )-"1 o Ao "'- "' ' "''' '_.,.., 
l•~- 0 ,_...,...._,_ • ....,.., 4•4-o ou. .... 
c- .................. --... ---~·-·- · .... • _,_, __ ,.., loo,..,_ 

~~==~s:~::--=:::.-_:.:= ::.:::.:':::;;:;:;.. .. ·-'-·- ........... , .. __ .. .,. ,,,..-... , .... _,_ ... )_ .. __ .... ,_ , __ _ 
.~ .... r-... • ·· ·- - · .. ·-·------ ·· ·-:':'.::=::::.::::.::::·--'·-'-.. •1 ___ _ 

T.1rib cspec1:1 1 de abertura: RS 1.,8.00' · :~ pto.supc:nor sg:lldbl 
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ASSOCIADOS 

ANÚNCIO DE MÍDIA IMPRESSA REVISTA 1 

"EDUCAÇÃO SOLIDÁRIA" 

Cliente: Secretaria de Educação do Distrito Federal 

Problemas a serem resolvidos: qualidade do ensino público, redução 
do analfabetismo, evasão escolar, ampliação da carga horária escolar, 
desigualdade entre alunos mais e menos favorecidos economicamente, 
entre outros. 

Histórico: 

O Governo do Distrito Federal anterior apostou muitas fichas na 
educação. Sendo assim, lançamos o Programa Educação Solidária com 
várias ações, optando por trabalhar com uma peça densa, de conteúdo, 
porque naquele momento o mais importante era que a sociedade 
percebesse a seriedade e a profundidade das medidas que estavam 
sendo tomadas. 

Ficha Técnica: 

Atendimento: Mauricio Cavalcanti 

( . Dir. de Criação: Mauricio Cavalcanti 

Dir. de Arte : Thomaz Van Muster 

~ i 
\ 

Redator: Antônio Mário 

Data de Produção: junho/2000 

Veículos: Revista Especial Educação 2000 do Jornal do Brasil/Foco 

Período: junho/2000 

Fls: ------
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EDUCAÇÃO SOLIDÁRIA: 
O MAIS COMPLETO E INTEGRADO 

PROGRAMA DE EDUCAÇÃO DO BRASIL. 
A educação sempre foi prioricWk no Distrito Federal. E Wo 
há nu.i.s de 40 anos, quando Anisio Tciu:i~ elaborou o 
primdro pbno uluacional da novacapia.J. De lá paracl, os 

~nU';~'l:f;Jbi~asd~~~m~~~=· ;:~~'dc~~n: 
dentro do ccnirio nacional. Entreanto, em alguns ~~04, 
dctcrmiJUdos desvios tiraram de Bru.Jlia wa coridiÇio de 
lidcranÇL E inici.ativu isoladu ddur:am :a falSõl impressão de 
avanço. Pla.n colocar a tducaçio no rumo urro, o Go\'C:rno 
do Distriw F~cnllançou o Educaçio SolidárU - Brasaia 
Faz.cndo E.srola. Um novo c rcvoluciorúrio concc=iro de 
educação, resultado de uma ~ric de paquisas c de csrudos 

~~~=ri~n~:::O':~~n~:=d~u~t 
!:f~~n:==do~~~d:C:c;u~J= 
ttrupcr.tr a q~i~ c a crcâibilicbdc cb. educação no DF. 
Veja o que vamos faur. 

Professor Nota 1 O 
Em convênio com a Universidade de Bruília, vai 

~~~e~:~~~~bro"d~w&f.rofessora 
Sucesso no Aprender 
Um programa voltado par.a. as ntecuWiadcs do aluno. Com 
o Sucesso no Apre~r, o govuno espera reduzir a diferença 
no desempenho escolar entre os alunos que vivem em áreas 
com maior renda c os alu~ que morun em localidades 
com renda mais baixa. Cada c.rimça irucrita vai c.onur com 
uniformt compkto, rm.tcrW csa:llar, usisd:ncia rnálico­
odontológia prioritiri.a t aubs de reforço. Além disso, SU2 

~tri~ri~c~\:~~~~~~t~~= 
com 28 quilo~ de alimcnros c, d.iarWncmc, 2 pks 
vlwnhudoa: c I litro de leite: pan c.ri2nçu com atl!: 6 2nO$. 

A Escola Bare à Sua Porra 

~~ m~~tc:~ ~!!g~~E m~~ ~mce:b;;:f!~~~ 
~ii.f~~:t:c:~J~~~~~!~~tri'~bd!~7 
Turno Ampliado 
A p:utir do ano 2000, o Distrito Fcdcr2l t a primeira 
urúd2ck da fede~ a ter todw: os alunos esrudmdo 5 horas 
pordia.s:ioos únicosdopaúac:srudv5horupordia. Um 
crescimento de 25% 1\2 arp. hodrU, que pa.ssa de 800, 

~~~~~~.<Xit!':~~~~~~trizcs c Bases da 

Visirador Escolar 
O Governo do Distrito Fedcr21 nio vai desc:ans2r enquanto 
houver WT\2 c.ri.ança fora cb sala de aub. P:u-a isso, está 
trut:ndo de mia. outro programa que fa muito sucew:J 
anoa: atris: o Vuitador Escolar. Todas u vc:us que um aluno 
falu 3 dias $CgWdos ou 5 alternados no mês, sua famJiia t 
visiwb por um agente acolar, qut tcna descobrir os reais 
mo1im1 da a~nc.ia c encaminha uma wluçio junto ~ 
dírcçioda.acob. 

Quanro Mais Cedo, Melhor 
Todas as c.rianças a partir dos 5 anos c meio de idade ttfn 

29f% ~~r~::;:&~ ~:;i~cit1!~~:::~r~~~·dra~l~ 
~po~~~desd&dc~~::~~~~~to5~:si~:Cto~1~~~~~: 
psicológicos, intelectuais e sociais. 

Igualdade nas Diferenças 
O Governo do Dimito Federal se alinha com a moderna 
tend~ncia mundial, que considera o moddo de incluslo 
escolar dos ponadorc:s de nettsSidadc:s especiais a melhor 

:Cr::JoP:~e~d~re:,;ucd~=:f~~~~~· ~~ 
alunos. 

Projero JK de Alfaberizaçáo 
Embora os Jndices do DF sejam melhores ~ue os do reuo 
do pais, nlo ~ pos.sJvc:l ignorar a necessidãdc de levar a 
jovens e adultos a oportunidade do acesso à escolariz.ação 
como forma de conquista de cidadania. Para is.so, o 
Governo do Distrito Federal vai mobilizar os mais 
~~~~~ :r~~~~~.s.sa socied:1.ck num verdadeiro 

Geração Campeã 
O programa Geração C.arnpcá vai incentivar o talento 
esporuvo da.s nossa.s cnanças. Os alunos terào 
treinamento c:sptci:tliudo na modalidade esportiva em 
que se dcsw:am, com oricnução c alimentação adequadas 

~~n~, ~~un~~~J!t~gedl:dr::;·cfa<>:ol=~ ao 

Ligado no Fururo 
~~:~iz:r ~~!od: ~~~~~as":~~~,:s&s~~~t~ 
f:v~n: i~r:t~~~o fun~d~~~o re~~bc~~ ~~ 
util~s computadores da rede pública de ensino e 
Onibw-laborat6rio, com monitoramento de csiUdantcs 
univmit:úios. 

Outros prograrrw rambtmcobboram par.a a recu~raçáo 
da rdadc do cru.ino na capiW do lcals. A Genlo 

~ração C::J:~on;~o~;;;;~::ura:, ~ d:o;:,',~~~; 
formação educacional para os servidores dal.ca; 5 escolas 
pmfwionaliz.antcs via formar jovens ~ o mercado de 
trabalho nas :lreas do turismo, agricuhura, saúde c 
música. Altm disso tudo, os progrunas Bolsa-Escola e 
::~i~~~~a~~:J~n~!r normalmente o 

·~-
·-- -----.. ------ ~··· __ .. ___ ., ______ ........... ___ .. ___ .. ___ .. __ ........ .... .......... .......... .. 
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ANÚNCIO DE MÍDIA IMPRESSA REVISTA 2 

Cliente: BRB-Banco de Brasília 

Problema a ser resolvido: Divulgar o serviço BRB-Banknet junto aos 

clientes do banco. 

Histórico: 

Através do conceito de "um banco ao alcance de suas mãos", onde o 
cliente pode realizar diversas operações utilizando apenas o 
computador, a agência desenvolveu uma campanha da qual faz parte 
este anúncio. 

C Ficha técnica: 

( 
;> 
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l c · 
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Atendimento- Flávia Macedo 

Dir. de Criação - Thomaz Van Munster 

Dir de Arte - Thomaz Van Munster 

Data da Produção- setembro/99 

Veículo- Foco/Classe A --ReS-NP o~liees~ Õrd. · 
CPMI .. CORREIOS Período- setembro/99 

3732 
SP: Kua Groelând ia, 11 70- ). Europa - CEP 0143 100- S,io Paulo - SP - Br,tsil - Tel.: (11 1 282-3855 Fax :3063-T82 • E-n1.1i l: jimenez@jimenez .com.br 
D F: SCS- Quadra 1- Bloco 1- Ed. Centra l • Sala 801. CEP: 70307 900 - Brasíl i" - DF Tei!F"x. : (6'1132.1-2777- E-mai l: jimenez.inst@tba.com.br 
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JIMENEZ 
ASSOCIADOS 

-RELATO DE SOLUÇOES DE PROBLEMAS -DE COMUNICAÇAO 

SP: Rua Croelâlldia, ·11 70 -/. Europ~- CEP OH3 100 - S~o l'uulo- SP- Br;J; il - Tel. : 1111 282-3855 Fux::IOGJ -2782 - E-mail : jimenez@jimenez.com .br 
DF: SCS- Quadra 1 -Bloco 1- Ecl. Central -Sala 801 - CEP: 70307 900- Bra;ilia- DF Tei/Fax.: (61) 32.1-2777- E-mail: ji rnenez.inSI@tba.com.br 
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CASE-BRB 

"Recuperação em 2 anos" 

O BRB - Banco de Brasília - tem 35 anos e é o banco do Governo do 

Distrito Federal. Ao longo de sua história, tem se notabilizado pelo papel de 

indutor do desenvolvimento da capital, participando ativamente da vida dos 

empresários brasilienses, notadamente dos pequenos e médios, emprestando 

apoio, assessoria e tecnologia para o desenvolvimento de seus negócios. 

Durante todo esse tempo, o BRB passou por momentos difíceis, mas nunca 

teve a sua existência contestada, nem no auge do processo de privatização do 

sistema financeiro público estadual. 

Entretanto, houve um momento em que o BRB enfrentou problemas 

devido a sua condição de banco público regional, em função de dois fatores 

principais: má gestão e descompromisso com a manutenção da instituição como 

empresa de governo. 

No final de 1998, a derrota do então governador levou a diretoria do 

BRB a admitir que a crise que o banco enfrentava era de difícil solução, e que a 

continuidade da instituição como empresa do Governo do Distrito Federal passava 

pela injeção de recursos da ordem de 1 00 milhões de reais por parte do acionista 

majoritário. A outra solução contemplava a intervenção federal no banco e a sua 

conseqüente privatização. O assunto 

local, e temeu-se pelo futuro do BRB. 

O desafio dos novos administradores do banco era, primeirame~te 

MOD. 99- 99.12.0-9 
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Estratégia de Comunicação 

O BRB, após um período de ajustes, tinha, enfim, uma grande notícia: 

depois de acumular prejuízos de mais de 45 milhões nos 4 anos anteriores, a nova 

administração do banco levou a instituição a um lucro de 18 milhões, em apenas 6 

meses. Esse resultado, além de fortalecer conceitos como responsabilidade, 

competência e eficiência, tinha um dado que não poderia passar despercebido: o 

governo anterior havia mudado as cores do banco, que sempre fora azul, para o 

vermelho que caracterizava o partido então no poder. Como uma das primeiras 

providências da nova administração havia sido o retorno à cor original, criou-se 

para a agência de publicidade um caminho obvio e bem-humorado, como pode ser 

atestado no primeiro material anexo. 

Após essa fase inicial, ou seja, mostrar que o BRB, ao contrário de outras 

instituições similares, era viável e podia ser lucrativo, era preciso recuperar a 

confiança da sociedade na instituição. E o caminho escolhido foi o de reforçar a 

posição do banco perante os maiores concorrentes do Brasil. Por isso, a agência 

optou por uma campanha otimista e bem-humorada, onde o principal atributo de 

cada um dos três maiores bancos privados brasileiros era reafirmado, e o ator 

dizia que o seu banco {BRB) também era assim, como pode ser comprovado no 

.{ segundo material anexo. 
I 

Por fim, para encerrar essa fase de mudanças na comunicação, passamos 

a mostrar como o BRB estava se modernizando para enfrentar a concorrência. E o 

partido escolhido foi o da tecnologia. O lançamento do BRB Banknet consoli -o ... - ~-::-:; .. _,-__ - · - - .,..---

o que também pode ser comprovado pelo terceiro 

Resultados 

MOD. 99-99.12 .0-9 
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o BRB é um banco enxuto, competitivo, que investe cada vez mais em tecnologia 

para prestar mais e melhores serviços a seus clientes, além de participar 

ativamente do novo surto de desenvolvimento que o Distrito Federal está 

·experimentando. Por outro lado, é unanimidade dentro do banco a afirmativa de 

que nunca a comunicação foi tão eficiente, criativa e bem feita como atualmente. 

Como prova da recuperação da imagem junto a seus correntistas, podemos 

destacar alguns aspectos de uma pesquisa realizada no final do ano de 2000 com 

3.200 clientes do banco. Abaixo estão relacionados os principais dados: 

78% dos clientes não querem a privatização do BRB; 

56% avaliam a administração como ótima ou boa; 

67% acreditam que o banco é o grande responsável pelo desenvolvimento 

do Distrito Federal; 

53% consideram o atendimento prestado pelo BRB ótimo ou bom; 

57% estão muito satisfeitos ou satisfeitos com o banco. 

e março de 2001 . 

~. .n/ 
'V o· 
klim de Moura 

i 
'" Presidente do Banco de Brasília - BR 
t 
( 
·~ 
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"DIA DAS MÃES" 

CrédHo, Financiamento 
e Investimento 

O Banco de Brasília conta com três empresas independentes que 
utilizam sua bandeira: CFI - Crédito, Financiamento e Investimento, 
BRB Cartão e BRB Seguros. Cada qual operando em segmentos 
específicos no mercado financeiro. 

O case que vamos contar agora refere-se a uma promoção realizada em 
maio de 2001 para a BRB-CFI, que é a financeira do banco. 

O problema 

A BRB-Cfi tem, entre sua carteira de produtos, o BRBServ, um 
financiamento destinado exclusivamente ao servidor do Governo do 
Distrito Federal. 

A empresa sofre uma concorrência feroz das outras financeiras do 
mercado, que até há pouco tempo contavam com o maior diferencial 
que a BRB-CFI poderia apresentar para ·o funcionário do GDF: o 
desconto das operações de crédito era feito diretamente na folha de 
pa gamento, o que garantia à empresa baixíssimas taxas de 
inadimplência e possibilitava a adoção de taxas de juros mais atraentes 
e prazos maiores para a quitação da operação. 

Como é de conhecimento geral, há mais de 5 anos os funcionários 
públicos estão sem reajuste salarial . O poder de compra da categoria 
está, a cada dia que passa, mais reduzido, apesar de a inflação estar 
sob controle. 

Consciente dessa dificuldade, solicitou-se à agência de propaganda o 
desenvolvimento de uma estratégia de marketing e comunicação para 
que a financeira do BRB atuasse de forma mais agressiva no mercado . 
Uma das sugestões, prontamente acatada, foi aproveitarmos as 
principais datas festivas, como o Natal e o Dia das r.!Jães. 

Em 2001, a Jimenez Associados apresentou proposta parª--.IJDlq _____________ _ -·· 
campanha promocional no Dia das Mães. Como já foi visto , o RfM11~ 03'1l085• CN 
formatado era atraente, tanto em relação às taxas de juros qu nfó'~o CORREto~ 

/ I 

prazo para pagament(J)/ 0 3 2 l"of 
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A campanha 

O conceito desenvolvido pela agência utilizou, de uma forma positiva e 
bem-humorada , a própria situação financeira complicada por que 
passam os servidores públicos. A idéia criativa era traduzida no slogan 
"Troque o aperto no bolso por um abraço apertado ". 

As peças produzidas - 2 filmes para 1V, anúncio de jornal e outdoor, 
entre outras - deixavam claro que a mãe do servidor do GDF era uma 
privilegiada, pois, com a promoção do BRBServ, seu filho poderia 
comprar o presente dela pagando juros muito menores que os 
praticados pelo mercado. 

Um dos filmes mostrava vanas mães em um estúdio e, enquanto o 
locutor provocava, a mãe do servidor do GDF ria, causando espanto e 
uma certa "inveja" nas outras mães. O segundo filme também 
provocava o telespectador, convidando-o a adivinhar qual dos dois 
bebês seria, no futuro, um servidor do GDF, e, por isso , não deixaria 
sua mãe na "mão". 

O anúncio de jornal e o outdoor reforçavam o conceito criativo e 
mostrava, como se pode ver na reprodução das peças em anexo, um 
filho e sua mãe abraçados e felizes. 

Resultados 

A campanha do Dia das Mães 2001 superou todas as expectativas. 
Houve um incremento de 81,14% no número de operações, em relação 
ao mês de março de 2001. 

A campanha superou todas as expectativas, haja vista a qualidade das 
peças publicitárias que até a presente data ainda repercutem 
positivamente nos resultados da BRB-CFI. 

Brasília, 24 de julho de 2001. 
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Troque o aperto no bolso 
por um abraço apertado. 

Tem mãe que adora dizer que não faz 

questão de presentes no Dia das Mães. 

Não é verdade. Ainda mais se a mãe tem 

como filho um servidor do GDF. É que esse 

tipo esperto de mãe sabe que o seu rebento 

pode recorrer ao BRBServ, uma linha de 

crédito exclusiva que o BRB oferece para 

funcionários do Governo do Distrito Federal. 

As taxas de juros são de apenas 2,95% ao 
mês, o atendimento é feito 
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DECLARAÇÃO 

Declaramos, para os fins da Concorrência nº 02/2001 do Ministério 

do Esporte e Turismo - Secretaria Executiva e sob as penalidades 

cabíveis, que nossa proposta técnica contempla todos os quisitos 

desta concorrência. 

São Paulo, 25 de julho de 2001. 

Jimenez ·-Associados Propaganda 
Fernando Coelho Jimenez 
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Televisão Rádio AM/FM Jornal Revista Teatro Cinema 
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a. 
(/) - LL -TELEVISA O HÁBITOS DE MÍDIA 

COSTUMAM ASSISTIR 
SEG/SEX 74% MANHA 37% 
SÁBADO 89% TARDE 81% 
DOMINGO 91% NOITE 95% 

PREFERENCIA POR GENEROS DE PROGRAMAS 
NOTICIARIO 85% 
PROGRAMAS DE AUDITÓRIO 72% 
TELENOVELAS 71% 
DOCUMENTÁRIOS 70% 
SHOWS 69% 
FILMES 68% 
HUMORISMO 56% 
TRANSMISS0ES ESPORTIVAS 52% 
BASQUETENOLEY 44% 
F1/FINDY/TÊNIS 41% 
COMENTÁRIOS/ENTREVISTAS 37% 
COMENTÁRIOS ESPORTIVOS 36% 

- , _, ..... .. - ··- .._ 

PREFEREENCIA POR GENEROS DE PROGRAMAS 
SERIADOS 34% 
MINISSÉRIES 30% 
PROGRAMAS SERTANEJOS 30% 
MUSICAIS 26% 
PROGRAMAS INFANTIS 24% 
PROGRAMAS FEMININOS 7% 

REC 

) ( . . 1 
I I ' ) 

RTV CNT OUTRAS 
2% 2% 2% 
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RGT 
53% 

SHARE EMISSORAS TV 
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HÁBITOS DE MÍDIA - RÁDIO ' 

COSTUMAM OUVIR AM+FM 
MANHÃ 
TARDE 
NOITE 

75% 
71% 
41% 

COSTUMAM OUVIR AM 
MANHÃ 
TARDE 
NOITE 

27% 
27% 
23% 

COSTUMAM OUVIR FM 
MANHÃ 
TARDE 
NOITE 

47% 
56% 
50% 

MANHÃ 
75% 

-------~ f':_· ~~ 
~-" ~_...TARDE 

NOITE . . 71 % 

41% 

MANHÃ 
27% 

~---'7'"1-.:w-:; .- T~~0~E 
NOITE 

0 

23% 

MANHÃ 
47% ---
~··r:~~T~~~E 

NOITE 
50% 
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PERFIL DOS LEITORES 

TÍTULOS 
TOTAL DE SEXO CLASSE IDADE 

LEITORES MASC. FEM. A I 8 c 12/25 28/24 25/39 40+ 
r 
'-· 

Veja 4.800.000 46% 54% 27% 41% 24% 17% 19% 35% 29% 

Placar 1.120.000 88% 12% 12% 42% 32% 52% 
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RESUMO GERAL I :!: ....... 
I ' Cl. ~ u C/) 

I iL o 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

Período da Campanha:01 à 15 de agosto 2001 - ·-.. - --- ··· 
. -·-······· --

TELEVISÃO I 1.o61.4oo,5o I 47,83°/o 

• 
RADIO 57.814,40 2,61 °/o 

JORNAL 323.412,06 14,57°/o 

REVISTA 371.600,00 16,75°/o 

INTERNET 41.500,00 1 ,87°/o 

OUTDOOR 201.550,00 9,08°/o 

BUSDOOR 161.700,00 7,29°/o I 
TOTAL I 2.218.976,96 I 100°/o I 

. ' ....__,. 
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SOMATÓRIO DE GRP'S POR PRAÇA/EMISSORA 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PRAÇAS GLOBO SBT RECOR BANO 

DF-BRASÍLIA 266 78 29 30 
MG-ESTADO 197 88 24 26 
SP-ESTADO 196 93 57 29 
RJ-ESTADO 184 74 31 34 
RS-ESTADO 184 88 27 34 
PR-ESTADO 185 83 27 26 
BA-ESTADO 199 80 46 30 
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RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF 

PRAÇA PAGTO 

CNPJ 

Produto: 

I 
BRASÍLIA 

I 

- CEP· 

'"'" 
PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

GLOBO t:::>KJK 1 t: 

JORNAL "'b.rlnl\lb. 

"'1-1NT1'1STICO 

t:::>r-ur 1 t:: ESPETACULAR 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

INSCR.ESTADUAL 

FORMATO 
30" 

p 
01 02 

I~ 
IA 

a I a 

A 1 

A 
A 

IA 

103 104 

s s 

1 

05 06 l o7 los 

D s T a 

1 

1 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

esc Qd.1 ' B loco I, N° 30 Sala 801 

15 DFM 

.... ~ - ·-· ,_ 

MATERIAL 

,09 110 11 i12 

a s s lo 

1 

11 

'-....-../ 

11 3 

s 

14 

T 

PRAÇA 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

15 16 117 18 i1 9 

:a l a s s D 

1 

•._.~ .._... . 

w;· 

PEDIDO DE 
INSERÇÃO 

TV G LOBO BRASÍLIA 

DF -BRASILINDF 

TV GLOBO L TOA 

SCN O . 04 ED. VARIG 9" A I·JOAR- BF<ASÍLIA DF 

33 .252. 156!0080-'12 

l-ampan .. .,_ COI'IICOFm,:~E.NC:IIAA NR . 02/2001 

PEÇA FORMATO 

120 121 22 j23 124 25 26 127 28 29 130 31 TOT 

INS 
s T lO a s s D s , a Q s 

CUSTO 

~
( 0:: (;' --;:> 

' a:: m "':l . o r-c 
: u N_ ~~ 
: ~3323 ., 1 ~U 
I ~u , _0 _ g 

PERÍO~ Aqv~ u/JJ. ~ 0 

OATA EMISSÃO 25/(17 /2001 
PIT N' 

PLANO N' 

PLANILHA 

MATERIAL 

:)•:·s 

-010/0 1 
--004/0 1 

003358 

CUSTO 

UNITÁRIO 
C.Ji"l 

TOTAL 

3 

2 

1 

1 

7 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

881 ,00 

3 ,9,0,00 

2 .718 ,00 

598,00 

j(") 

MÍDIA 

CLIENTE 

2 .643 ,00 

7.820,00 

2 .718,00 

598,00 

13.779 ,00 

2 .755,80 

11.023,20 
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' , ( ~l ~~ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA LTDA PEDIDO DE IP i= ,_, :.2 ('.J 

JIMENEZ esc Qd.1,_Bioco I IVO '>n ... on~ ~ 
- BRAS·Í~ ~ .-:-::::: · -~~ ~ ~ ......... 

~~ FONE (61) F (61) ~ INSERÇÃO 00~ : ~ ~ ~ ASSOCIADOS CNPJ: 57.654.2~1 ~V- lnscr. Estadual: O 0212 
~ 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO TV GLOBO MINAS GERAIS PERÍODO a~ 7 n l(\. 

RAZÃO SOCIAL PRAÇA MGE-Mit~AS GERAIS (ESTADO)IMG DATA EMISSÃO 25/07/2001 
ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL TV GLOBO L TOA 

-013/01 PIT N' 
CEPIMUNICIUF I I ENDEREÇO 

PRAÇAPAGTO BRASÍLIA - CEP: CNPJ 33.252 .156!0080-12 
PLANO N' -007/01 -

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003361 

I r~~Mn~a: .. ~.02/2001 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR .0212001 30" 

COLOCAÇÃO 
IP 

01 02 103 o~ .os lo6 lo? 08 109 110 i11 11 2 11 3 1~ 11 5 116 17 118 119 120 21 122 123 124 25 126 127 28 ,29 13o 31 
( l! : t'l 

CUSTO 

I~ 
TOT CUSTO 

UNITÁRIO 
GOU 

TOTAL AGOST0/01 la la s ls lo s I T la a I s ls lo s T la a ls s ,o ls Ir la a I s s o ls la la s INS 
IA "';" () 

••II ... HAÇí\0 ,A 1 1 1 3 3.684,00 11.052,00 

JORNAL · ·~·~ IA 1 1 2 14.579,00 29.158,00 

Ar A':;jiii,;U IA 11 1 11 .813,00 11 .813,00 

ESPORTE ESPETACULAR A 11 1 2.509,00 2.509,00 

·-

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
54.532,00 7 TOTAL BRUTO 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 10.906,40 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM 
LÍQUIDO 43.625 ,60 

MÍDIA 

CLIENTE 

., 

- ' - · C C: C ,- l 

'-' 



~~-~~MENEZ v~(, Q .. SSOCIADOS 
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·CÍ.~ENTE ' MINIST .ESPORTE E TURISMO 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA LTDA 
CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

• BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

PEDIDO DE 
INSERÇÃO 

RAiÃo SOciAL 
ENDEREÇO 

CEPIMUNICIUF 

PRAÇAPAGTO 

CNPJ 
BRAS i LIA c;e- Y -~ 

VEiCULO 

PRAÇA 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

TV GLOBO sAo PAULO 

SPA-SAO PAULO/DF 

TV GLOBO L TOA 

33. 252.15610080-1 2 

Produto: CONCORRENCIA 

PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 

MALHAÇÃO 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

JORNAL NACIONAL 

FANTÁSTICO 

ESPORTEESPETAeULAR 

INSCR.ESTADUAL 

FORMATO 
30" 

p 

MATERIAL 

Campanha: CONCORRENCIA NR.02/2001 

PEÇA FORMATO 

E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT 

Ç INS 
A a a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a a s 

A 1 

A 1 
A 

3 

2 

1 

\ ~ üi 
~ ~ til ~ 
1 n-~ o 

N 

I I (.) --- r-.... 
oc ~30 .. :~g ~~;:n 

fb'bsto/01 ü: O Vj PERÍODO 

DATA EMissii\-\J~.jff'jlof,i~~---r--~ \ ... . vv 

PIT N' -01 7/01 
PLANO N' -0 1 ·1 /0 1 
PLANILHA 0033()5 ) 
MATERIAL~ 

CUSTO 
r. i~ f 

CUSTO 

UNITÁRIO 
C\) N 

TOTAL 
' 0 

15.169,00 45.507,00 

57.328,00 114.656,00 

48.230,00 48.230,00 

9.358,00 

f-----------------t--t-+-+-t--t~l-+--t--+--t--tf-t--t--t--+-t-t-+----t--t--t-- 1-- -l--I--- - - - - - - - - . -- -------- -- - - - - ------ --- ----- ---- ----------

- - ------------1--------1 

~-------------i-~~~-t-t-i-4-4~r-r-t-+-i-~-r~-t-t-i-4-4r-r-r-t--r-i-~-r~-t-t--t--+------------------ l---------~ 

l---------------1f-t-+--+-+-+-t~-f-+--t--t--t--+-t~f-t-+--t--t--t--+-1~f-t--l--t--+-t--+~-~+----~---------+--- ~---------l 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

esc Qd .1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

esc Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFM 

6 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

MÍDI A 

CLIENTE 

208.393,00 

41.678,60 

166.714,40 
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

-BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

CLIENTE 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

MINIST.ESPORTE E TUHISMO 

CEP/MUNICIUF I 

PRAÇA PAGTO BRAS i LIA 

CNPJ 

PEÇA 

I 

-CEP: 

A - CONCORRENCIA NR. 0212001 

COLOCAÇÃO 

AGOSTOI01 

GLOBO ESPORTE 

JORNAL 1\JArlmJAI 

I'"ANIA~IIvU 

ESPORTE ESPETACULAR 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRA20 DE PAGAMENTO 

c---r/_ ~ ,_ 
~= 

INSCR.E;;:;DUAL 

FORMATO 
30" 

: 1o1 1o2 

[; Q Q 

A 1 
A 

:A 
A 

03 !04 

s s 

1 

los 06 lo? los 

o s T Q 

1 

1 

CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd.1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFM 

MATERIAL 

09 ;1 0 111 12 

: Q s s 'o 

1 

1 

13 

s 

VEÍCI 
_,.,.,., 

114 

T 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

115 16 i17 118 ,19 

Q Q s s o 

1 

PEDIDO DE 

INSERÇÃO 

TV GLOBO RIO DE JANEIRO 

RJ -RIO DE JANEIROIRJ 

TV GLOBO L T OA 

33.252. 156!0080-12 

PEÇA 

120 121 22 ;23 124 25 26 127 128 

s T ,a Q s s D s T 

FORMATO 

29 130 31 TOT 

INS 
Q Q s 

--

"' 
l 

--=:: 
.-; ..,., 

""' 
"-' ?o PERÍODO ~~Ubl<JI 1 

DATA EMI SSÃÃ~l,..;;, L-:JII'M'' UI .,.,, 11.,., L U)IU'T'I·rr----+--_...11 

PIT N' -015/0'\ 
PLANO N' -009/0 1 
PLANILHA 003363 

-MATERIAL __. .-· 

~-
CUSTO 

UNITÁRIO 

3 3.9153 ,00 

2 20.588,00 

1 15.424,00 

1 2.537 ,00 

7 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

C!-:.S 

~~\jq 

;c.~ 

MÍDIA 

CLIENTE 

CU STO 

TOTAL 

11 .889,00 

41 .176,00 

15.424,00 

2.537,00 

71.026,00 

14.205,20 

56 .820,80 

) 
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. f ' \-<j k'5o- JIMENEZ&ASSOCIADOSPROPAGANDALTDA PEDIDO DE .... 
CSC Qd.1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

- BRASÍLIA-DF 
./ w FONE(61) FAX(61) INSERÇA .... o .. {·, ~~IA DOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 : ~ 

. . · .. · .~~ ,~ LTf?~ ~F. .... ~~~~~~,NEZ ,~ il ~~g 

· .:5· lf lnscr. Estadual: 0740118700212 i ~ 

·-.. ·~~-----------------------------------------~---T~~: .. PR---;A~Ç"A--.~---L------------------------------~~ ~~~-~~U4------+-~--.~~fz~~ ~--n1----~ 
CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO _ v~:J-.ucu TV GLOBO RIO GRANDE DO SUL J} PERÍODO _0 i u 1 

RAZÃO SOCIAL RSE-RIO GRANDE DO SUL (ESTADOii~S DATA EMISsÃo /f' ~ 00 1 
ENDEREÇO - I (..------ T /~ - --- RAZÃO SOCIAL TV GLOBO L TOA \. /_./ J PIT N' :uT97) 1 
CEP/MUNIC/UF I ~ ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA - CEP: " .------~ CNPJ 33.252.156/0080-12 PLANO N" -013/01 
003367 CNPJ JN::><.;K.I:<> 1 AUUAC REPRESENTANTE 

PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR. 0212001 

COLOCAÇÃO 

AGOSTOI01 

GLOBO ESPORTE 

JORNAL - 1 

FANTÁSTICO 

t:SPOK I 1: ESPt: rAGU LAR 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

,_ .,. -- .. _ -

FORMATO 
30" 

p 
[01 [02 

I~ 
IA a I a 

A 11 

A 

iA 

IA 

[03 

s 

[04 [os ioo lo? [os 

s lo s T c 

11 

1 

1 

CSC Qd .1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFM 

MATERIAL 

09 110 [11 12 ,13 [14 15 16 [17 [18 119 

[c s ls [o [s T [c [a s ls [o 

11 

11 

11 

'""""'"' ""· 
PEÇA FORMATO 

[20 [21 122 [23 [24 i2s [26 [ 27 [ 28 29 [3o ,31 TOT 

s lo I S Ir la lO s 
INS 

s IT [a [a 

PLANILHA 

_.. · 
MATERIAL- -~ 

~--------
CUSTO 

UNITÁRIO 

3 4.741 ,00 

2 12.483,00 

1 10.796,00 

1 

7 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

3.250,00 

DE.$ 

c ou 
i C 

MÍDIA 

CLIENTE 

CUSTO 

TOTAL 

14.223,00 

24.966,00 

10.796,00 

3.250,00 

53.235,00 

10.647,00 

42 .588,00 

J . ) 



'!i .t 

[I~ 
' -,i 

f, (/) -w-T JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE - ~ ~~ ~ Pl ~~~ ~PlNEZ CSC Qd.1 , Bloco I, N" 30 Sala 801 
('.-. .o,a~IADOS - BRASÍLIA-DF :-- <. 

FONE (61) FAX (61) INSERÇÃO ~ ~ 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 ~ c.:oo ~ 13f4 lnscr. Estadual: 0740118700212 

-~ .t:. ~ ~ 
CLIENTE MINIST ESPORl E E TURISMO ~EICULO TV GLOBO PARANÁ ~ ~:~~~:ISSÃy=~~ RAZÃO SOCIAL 

~ 
PRAÇA PRE-PARANA (ESTAOO)IPR 

ENDEREÇO c RAZÃO SOCIAL TV GLOBO L TOA 

-~- _/ 

PIT N' -021/01 
CEPIMUNICIUF I ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA -CEP : CNPJ 33.252.15610080-12 
PLANO N' -015/01 -

CNPJ IN""'""'""'"UUHC REPRESENTANTE PLANILHA 003369 

Produto: CONCORRENCIA ~u"'t'o""u : "'R.02/200 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 

COLOCAÇÃO : 1o1 02 lo3 04 05 j06 lo? 08 ,09 110 11 12 ,13 11 4 15 16 117 18 19 120 121 22 123 124 25 26 127 28 29 130 31 CUSTO 
cu: 

CUSTO TOT 
G:JN 

AGOST0/01 
I ~ a , a s s . D s T a la s ,s , o s T a la s s D s T a a s 

INS UNITÁRIO TOTAL 
s D S i a a s Fl 

GLOBO t::::it'UK I t: A 1 1 1 3 3.238,00 9.714,00 

JORNAL ''"''"' '"' A 1 1 2 12.914,00 25.828,00 

FA~ 'TÀS-riCu A _1_ 1 12.259,0() 12.259,00 

c;:, r-v" ·c ESPETACULAR iA 1 1 2.878,00 ~87_!l.(J()_ 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
7 TOTAL BRUTO 50.679,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 10.135,80 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM Li OU IDO 40.543,20 

MÍDIA . 
CLIENTE 

" 



, : ' 

1: ,·· 
\ : · 

: 

ri 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 

;:J I ENEZ CSC Qd.1,_Bioco I, N" 30 Sala 801 
- BRASILIA-DF 

.· !.; AssociADOS 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

. ClíÉNTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO 

RAZÃO SOCIAL 

/ _(-~v ~ - -::::::;:5 ENDEREÇO RAZAO SOCIAL 

.~ 
CEP/MUNIC/UF I I ~ ENDEREÇO 

PRAÇAPAGTO BRASiUA -CEP: CNPJ 

CNPJ REPRESENTANTE 

~~· ·~~·· '~' 

PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 

COLOCAÇÃO 1: j01 jo2 03 j04 j05 06 07 jos 09 ,10 j11 12 13 j14 j1 5 16 117 j18 19 

AGOST0/01 ~ Q Q s s o ,s T Q ,o s s I 0 s T Q lo s s i o 

GLOBO t::::O~UK I t: A 1 1 1 
JORNAL JA,-,I()N.O.I A 1 1 
FANTÁSTICO A _1 
c;:,r-u~ 'c ESPETACULAR A .1 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N" 30 Sala 801 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N" 30 Sala 801 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM 

......... .__.. ·-- ...... 

... ' 
;.; ffJ -(. -

: a: 
:= lU-' 

PEDIDO DE ~ ~olol ---
~ ~ Pl ---::r 

E 
~ -c:: 

INSERÇÃO <c o -
~ 0( 333 N 

~ 
~ (J 

I l't') 

TV GLOBO BAHIA · ~::- L PERÍODO !f2 ,1\g a~/( 11 r-..., 
BA--BAHIA (ESTAOO)/BA 

o 
nliTll I'MI"tin ·>r::.ln"7 n . 01"") 

~-

TV GLOBO L TOA 
PIT N' -024/0 1 

33.252.15610080-12 
PLANO N' --018/01 
PLANILHA 003372 

Campanha: , NR.02/2001 

PEÇA FORMATO 

I 
MATERIAL 

20 j21 22 123 124 25 i 26 127 28 29 130 131 TOT CUSTO 
DE!S 

CUSTO 

INS UNITÁRIO 
CON 

TOTAL 
s T Q Q s s o s lo Q s TO 

3 2.140,00 6.420,00 

2 8.650,()() 17.300,00 

1 7 .655,00 7.655,00 

1 1.642,00 1.642,00 

7 TOTAL BRUTO 33.017,00 

COMISSÃO 6.603,40 

LÍQUIDO 26.413,60 

MÍDIA 

CLIENTE 

j 



I - --..... i it (f) 
.. , . 

. \ 
o 

~ \. I r~ -~- ~ -~ 

J ~ D~ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA LTDA PEDIDO DE ~ -

( .~ · JIMENEZ 
CSC Qd.1 ,.Bioco I, N" 30 Sala 801 

~~ 
- BRASILIA-DF 

INSERÇÃO I <~ i ttj 
FONE (61) FAX (61) 

003: ~a '·''" ASSOC IADOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

I 

l 
CLIENTE MINIST .ESPORTE E TURISMO VEÍCULO SBT BRASÍLIA PERÍODO AgÜSto/01 
RAZÃO SOCIAL - .ERACA DF -BRASILIA/DF DATA EMISSÃO 25/07/2001 
ENDEREÇO . ,c-TJ ;:r~ ~ 

-fuosociAL SBT BRASÍLIA PIT N' -036/01 
CEP/MUNIC/UF I ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA -CEP: -~ PLANO N' -030/0 1 
CNPJ . ' 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003384 

: "~••~or Campanha: ~ ENCIA / " / 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL~~ A - CONCORRENCIA NR. 0212001 30" 

COLOCAÇÃO 1o1 102 03 .04 los 06 07 ,os 09 ,1 0 11 12 13 114 11 5 16 17 118 19 20 21 122 123 24 125 26 127 :28 129 30 131 
C•[?. 

CUSTO 

~ 
TOT CUSTO 

UNITÁRIO 
Cül·J 

TOTAL AGOST0/01 INS 

A a a s s D .s T a a s s ,o s T a a s s D s T a a s s D s T a a s i O 

PROr.RAMJ , DO RATINHO A 1 1 1 3 1.333,00 3.999,00 

SILVIO SANTOS IV A 1 1 2 919,50 1.839,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 
5 TOTAL BRUTO 5.838,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 1.167,60 

PRAZO DE PAGAM ENTO 15 DFQ LÍQUIDO 4.670,40 

MÍDIA 

CLIENTE 

--· 
._; . ' . ,;. ;I -y ···=-;: .. . .J 

-· "-- \ .. '·· 



JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

-BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

PEDIDO DE 
INSERÇÃO 

; ~:~ l"­
i·! ~~B I ~ 

'- ~ ~ 
0'(~5-P . -~ 

~~r~r u: ..... 
CLIENTE MINIST .ESPORTE E TUHISMO VEÍCULO 

PRAÇA 

TV SBT MINAS GERAI5 

BHZ-BELO HORIZONTE1MG 

TV SBT MINAS GERAIS 

PERÍODO I . 1\ . ., •v 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF I 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA 

CNPJ 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

DATA EMISSÃO 25/07/2001 
PIT N' -038/01 

REPRESENTANTE PLANILHA 003386 
CNPJ 54.065.37010003-06 PLANO N' -032/01 .) 

~P-EC-. A-----------------------F-0-RM_A_T_O ________________ M_A_T-ER-IA-L----L---------.-:-E,-Ç-A--------------------F-O_R_M-AT_O ____________ J-___ MA_T_E-RI-AL ______ ~--------~~ / 

A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" ~ -·· .--

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

PROC.:RAMA. DO RATINHO 

SILVIO SANTOS IV 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

:lo1lo2o3o4 1osoeo7 1oso91o l11l121311411s1e yl1 s 1912ol z11 2223241 2s2a27 l2s l29 13o31 

;QQSSDSTQQSSDSTQQSSIDSTQQSSDSTQQS 

IA 1 1 1 
1 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFQ 

1 

TOT 

INS 

CUSTO 

UNITÁRIO 

3 2 .927 ,00 

2 _3.380 ,9_(> 

5 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

[JE:S 

(;.:_j fi 

TO 

MÍDIA 

CLIENTE 

CUSTO 

TOTAL 

8 .781,00 

6 .760 ,~ 

15.541,00 

3 .108,20 

12.432,80 



JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N' 30 Sala 801 

MINIST.ESPORTE E TUI'IISMO 

- BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

CLIENTE 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF 

PRAÇA PAG TO 

CNPJ 

I 
BRASÍLIA c:~~;;:=: 

INSCR.ESTADUAL 

N!,;IA 

PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

DDI"V,CI\ ""'DO RATINHO 

SILVIO SANTOS IV 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

FORMATO 
30'" 

1: :o1 lo2 

I ~ la a 

IA 1 

IA 

03 

s 

lo4 05 i os lo? los 

s lo s T a 

11 

11 

CSC Qd .1, Bloco I, N' 30 Sala 801 

CSC Qd .1, Bloco I, N' 30 Sala 801 

15 DFQ 

MATERIAL 

:oo 110 111 112 j13 

la s I s lo s 

1 

11 4 

,r 

VEÍCULO 

PRAÇA 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

15 ,16 11 7 118 119 

la la is ls lo 

11 

PEDIDO DE 

INSERÇÃO 

SBT SÃO PAULO 

N/A-OSASCO!SP 

TV SBT CANAL 4 DE SÃO PAULO SIA 

AV . DAS COMUNICAÇÕES. 4. OSASCO 3P 

45.039 .237!000 1· '14 

Campanha: NR .02/200 

PEÇA FORMATO 

120 121 j22 123 124 ;25 126 27 128 129 30 131 TOT 

s . o ls la la s 
INS 

s I T la a 

CUSTO 

UNITÁRIO 

~ ( (/J -

l o 
lUTd':J - S 

0(!1~:1~----~ ~~i 
r 1 u;· ,..._ ~D 

PERÍODO ~ g~sto/Q 1 Ü:: j,.,Õ 
DATA EMISSÃC 257lf7721J01 
PIT N" -040/0 "I 
PLANO N• 

PLANILHA 

MATERIAL 

o;:.s 

CON 

:L· 

-034/0 1 
003388 

CUSTO 

TOTAL 

3 25.499,00 76.497,00 

2 21.611 ,00 

5 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

MÍDIA 

CLIENTE 

43.222,00 

119.719 ,00 

23.943,80 

95.775 ,20 



JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

- BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO 

PRAÇA RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF 

PRACA PAOTO 

CNPJ 

PECA 

I 
BRASÍLIA 

A - CONCORRENCIA NR. 02/2001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/0 1 

~A DO RATINHO 

SILVIO SANTOS IV 

INSCR.ESTADUAL 

FORMATO 
30" 

p 
1o1 1o2 

~ 
.~ 

a a 

A 1 
A 

03 1o4 1o5 

s s o 

1 

06 lO? 

s T 

MATERIAL 

08 09 110 11 12 13 

a a s s i o s 

1 
1 

11 4 

T 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

15 16 117 118 19 

a I a s s o 

1 

PEDIDO DE 

INSERÇÃO 

TV SBT RIO GRANDE DO SUL 

RSE-RIO GRAI~DE DO SUL (ESTAOO/RS 

TV SBT RIO GRANDE DO SUL 

54.0G5.J7010003-0G 

Campanha: 

PECA FORMATO 

20 121 22 23 124 25 26 127 28 29 130 31 TOT 

s T a l a s s I o s T . a a s 
INS 

~ -... 
- --:r 

r 
~ F 
~ N 

~ ~~~ 
PERÍODO A"~'CIS!,!J,i0 o.Jinu>J!w.J01 1 ___ + ----' 
DATA EMISSÃO 25/07/2001 
PIT N' -04 1/0 1 
PLANO N" -0 ~) 5/0 1 
PLANILHA 003389 

MATERIAL 

r·. 1 · 

CUSTO CUSTO 

UNITÁRIO 
.--;..)"-1 

TOTAL 
i\) 

3 27 .357,00 82 .071 ,00 

2 3.417.00 6.834,00 

l---------------------------+-•-+~~~~~~~~~~~-~+-+-+-+--~+-~-+-+--~--1---l- ·- •--~--~-~~--+-+-------~--- --·---- ----·--· r ---·--- l ------· -------- ----- l 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFQ 

5 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

MÍDIA 

CLIENTE 

-, ) 

,.._,: -" ·' ' .:.;d ,, ..... 

88.905,00 

17.781 ,00 

71 .124,00 



~ - ...., 

1 'K~IMENEZ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
I º o 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 PEDIDO DE F ~ ~ L~ 
p 

- BRASÍLIA-DF 

~ ~ 
N ;o 

~~D ~l~~ ASSOC IADOS 
FONE (61) FAX (61) INSERÇÃO 003 CNPJ: 57.654.212/0003-71 

~ 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

;;; ' 
CLIENTE MINIST .ESPORTE E T URISMO VEÍCULO TV SBT PARII.NÁ PERÍODO t> ~t~ · 

~ RAZÃO SOCIAL PRAÇA CTA-CURITIBAIPR DATA EMISSÃO 2 pBõci1 
ENDEREÇO . 

· C~~ 
RAZÃO SOCIAL TV SBT PARANÁ 

PIT N' •L I V 

\ CEPIMUNICIUF I ENDEREÇO 

PRAÇAPAGTO BRASÍLIA CNPJ 54 .065.370/0003-06 
PLANO N' -036/0 1 

CNPJ INSCR.ESTAOUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003390 

IA ~U OO ... Q OUO U. -~ !ENCIA NR.02/2001 

PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 

PEÇA FORMATO """'"/ 1/ 
COLOCAÇÃO 

p 
1o1 1o2 03 04 1 o5 06 07 108 09 10 111 11 2 13 11 4 15 16 117 118 119 20 ,21 22 23 24 125 26 :27 128 129 130 131 CU STO 

c c.::: 
CUSTO 

~ 
TOT 

•>:.q 
AGOST0/01 INS UNITÁRIO TOTAL 

i A a a s s o s T a a s s D s T a a s s D s T Q ,a s s D s T Q Q s T(; 

-~ 
VIA DO RATINHO A 1 1 11 3 6.01 2,00 18.036,00 

SILVIO SANT OS IV A .1 1 2 6.904 ,00 13.808,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
5 TOTAL BRUTO 31.844,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd. 1, Bloco I, N• 30 Sala 801 
COMISSÃO 6.368,80 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFQ LÍQUIDO 25.475,20 

MÍDIA 

CLIENTE 

·-

._.. "- --.. ,..,.;;-



:'I>. 

r~JIMENEZ 
~(~~ ASSOCIADOS 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

-BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

PEDIDO DE 
INSERÇÃO 

CLIENTE 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF 

PRAÇA PAGTO 

CNPJ 

MINIST .ESPORTE E TURISMO 

BRASÍLIA 
~~ 

INSCR.ESTADUAL 

IA 

VEÍCULO TV SBT BAHIA 

PRAÇA BA--BAHIA (ESTADO)/BA 

RAZÃO SOCIAL TV SBT BAHIA 

ENDEREÇO 

CNPJ 54.065.370!0003 -06 

REPRESENTANTE 

PEÇA FORMATO 
30'' 

MATERIAL FORMATO 
A - CONCORRENCIA NR.02/2001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

·~ , DO RATINHO 

SILVIO SANTO~ IV 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

E[ o1I020304 1osooo?ioso910[111213[14 [1516[1718 1920[21 2223 [24 [2s 26[27 [2829 [3o31 

~aassDsTaassDsTa[ass[Dsra[ass:Ds ,aos 

A 1 1 1 

A 1 1 

CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

15 DFQ 

TOT 

INS 

í 
! ) ~ -
: ?~ 

"111! ~ 

Pl · ~a: ~~ I. r:> -
~ ~ 

( 

00335 ~u - ~ 

')~ í~ ( 

PERÍODO -" p ,,. 
DATA EMISSÃO 25/0J r lnn1 
PITW -044/0 1 
PLANO N" -038/01 
PLANILHA 003392 \ 

MATERIAL ) 

~~ ; 

CUSTO 
p;: ~~ 

CUSTO 

UNITÁRIO 
co;-~ 

TOTAL 

3 

2 

5 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

Li OU IDO 

1.207,00 

1.551,00 

"'i -~ 

MÍDIA 

CLIENTE 

3.621,00 

3.102,00 

6 .723,00 

1.344,60 

5.378,40 

---------------------------------------- -- --~--------------------------------------~ 

·-- """' 



~~ -

MJIMENEZ 
)º ~ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO D n~ U":l Pl -~ 

CSC Qd.1 ,_ Bioco I, N• 30 Sala 801 ..., (-..\ 
- BRAS I LIA-DF ~ et: M 

FONE (61) FAX (61) INSERÇÃC ) <::,;:l ( 

ASSOCIADOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 ~ ~ ~03359 lnscr. Estadual: 0740118700212 
5 • 

CLIENTE MINIST.ES r~~~~- VEÍCULO TV RECORD ~5 PI=RÍJ..l... Anosto/0 1 • 1/) 
-~~ RAZÃO SOCIAL PRAÇA N/A-BRASÍLIAIDF ~ 25/07/2001 

ENDEREÇO - I c§-~~ RAZÃO SOCIAL RÁDIO E TELEVISÃO CAPITAL L TOA 
'fllli,;; 

I SRTV SUL BL H LOTE 10 R ED. RECORD ·BRASÍLIA DF PIT~ -046/01 
CEP/MUNIC/UF ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BR ASÍLIA -CEP: CNPJ 02 .579.308!000 1-69 
PLA -040/01 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003394 

rn"-lr.ORRFNr.IA 
~0 '"1-'0'"'0· ~~ · -~~"'~'-~ >r 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 

COLOCAÇÃO : l o1 l o2 03 l o4 l os 06 07 l os 09 10 111 12 13 114 11 5 16 17 11 8 19 20 121 122 23 j24 125 126 27 ;28 129 ,30 131 TOT CUSTO CUSTO 
,: Oi·~ 

AGOST0/01 ; a a s s D T a a s s D T 
INS UNITÁR IO TOTAL 

,s s a a s s D s T a I a s s D s T a a s i l..~ 

JORNAL DA RECOR A 1 1 1 1 4 934,00 3 .736,00 

QUARTA TOTAL A 1 1 1 3 1.145,00 3.435,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
7.171 ,00 7 TOTAL BRUTO 

LOCAL DE COBRANÇA C SC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 1.434,20 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM LÍQUIDO 5.736,80 

MÍDIA 

CLIENTE 

. .., ....... _,... ·~ {; 



'}7..1_ 
., 

\ ( )~ 
- -~ .. 

t ~[:JIMENEZ 
\ . l ~UJ (.f":> 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE ! : s a:: ~ Pl CSC Qd.1 ,,Bioco I, N• 30 Sala 801 
\i 1 ~a:: - BRASILIA-DF o o , 

. . ASSOCIADOS 
FONE (61) FAX (61) INSERÇÃO I: c 5o 

:!>' ~360 
--
lJ ~~~. CNPJ: 57.654.212/0003-71 ' 

lnscr. Estadual : 0740118700212 ~~ i - - ~ 
CLIENTE MINIS T .ESPORTE E TURISMO VEÍCULO TV RECORD BELO HORIZONTE li' v ~Rrd!cfõ AçJosto/01 

S~-RAZÃO SOCIAL 
-~ 

PRAÇA 8HZ-BELO HOR!ZONTEIIJIC 25/07/200'1 U o "' I=MI"""U 

ENDEREÇO 

~ 
RAZÃO SOCIAL T ELEVISÃO SOCIEDADE L TOA -047101 

f ~ç___....-
PIT N° 

CEPfMUNIC/UF f ENDEREÇO AV. DO CONTORNO, 1545 - BELO HORIZOt iT E MG 

PRAÇAPAGTO BRAS i LIA -CEP: CNPJ 25.288.33310001 -99 
PLANO N" -041/01 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003395 

NCIA Campanl I 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENC IA NR. 02/2001 60" 

COLOCAÇÃO 
p 

01 02 [03 04 os ioo [07 08 [09 [10 [11 [12 [13 14 15 [16 [17 18 [19 [20 [ 21 22 [23 [24 25 !26 [ 27 28 !29 30 [31 
c:: ~ . 

CUSTO 

i~ 
TOT CUSTO 

cnn 
AGOST0/01 INS UNITÁRIO TOTAL 

[ A Q Q s s D s T Q Q s s D s T [o Q s s D s T i Q Q s s D s T Q Q s r t.~ 

JORNAL DA RECOR A 1 1 1 1 4 18~8 ,0_0 7.472,00 

QUARTA TOTAL A 1 1 1 3 2.290,00 6.870,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
7 TOTAL BRUTO 14.342,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 2.868,40 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFQ LÍQUIDO 11 .473,60 

MÍDIA 

CLIENTE 

......... <J .) 



~~ 
i 
' (/) -i ( .... 

~- I ~ ~ 
....... ..... 

(~:( · ~IMENEZ 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE UJ ~ 

Pl CSC Qd.1,_Bioco I, N° 30 Sala 801 ~ 
0:: M 0:: 

~ 
- BRASILIA-DF o C> ·-.._ 

) FONE (61) FAX (61) INSERÇÃO ~ u :;Jlc ~361 · ·~ ASSOCIADOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 
~ 

. ' lnscr. Estadual: 0740118700212 -
(i 
~ · .... 

r-J 

CLIENTE MINIST .ESPORTE E TURISMO VEÍCULO TV RECORD SÃO PAULO ç u ~~-~~--~- A.gosto/0 1 
RAZÃO SOCIAL ~ ~ SPA-SÃO PAULO/SP lii 

~ -==;;-;? PRAÇA f1ÃlA D'i1 12001 
ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL RÁDIO E TELEVISÃO RECORD S/ A -

~ -048/01 
R. DO BOSQUE, 1393 - SÃO PAULO SP 

PIT N' 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

BRASiLJA 
PLANO N' -042/01 PRAÇA PAGTO - C - - CNPJ 60.628.3691000 1-75 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003396 

Produto : r.oNr.ORRENriA Campanl NR.0212001 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A - CONCORRENCIA NR.0212001 30" 

1: lo1 02 lo3 lo4 05 los lo? 08 09 110 11 12 ;13 114 15 ,16 117 !19 120 121 22 123 124 25 26 127 28 29 130 31 
.,. 

COLOCAÇÃO 18 TOT CUSTO CUSTO 
(U!·! 

AGOSTOI01 I~ a a s s D s T a a s s lo s T la a D S s s D s T I a a s 
INS UNITÁRIO TOTAL 

s . s la a T .') 

JORNAL DA RECOR A 1 1 1 1 4 15.685,00 62.740,00 

QUARTA TOTAL A 1 1 1 3 9.612 ,00 28.836,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd .1, Bloco I, N• 30 Sa la 801 
7 TOTAL BRUTO 91 .576,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 18.315,20 

PRAZO DE PAGAMENTO 
LÍQUIDO 73.260,80 

MÍDIA 

CLIENTE 



1/­. "X.-. 

(~~~ o ( ~ \ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA p E DI Do D I= f, üj - _à. 

~--IIMENEZ cs?8~~í~~~FI,N•JoSalaS01 _ , ~~ ~ Pl I/ ~ 
-;-} [ J FONE (61) FAX (61) IN sE RÇA''~ ~ o "\ 

:J. . %< ASSOC lADOS ~~~;=::.:~~~~~~~~g;1~~00212 ,\,l/ ~C.) ~ ~ ~03362 
i C !.n~ -:j ~c-U-EN_T_E _____ M-IN-Iv-~T-. E--S-P_O_R_T_E_F. ___ I_U_R-I S-:M-~O~~~~~---------------------------r--VE-ÍC_U_L_O ____ L__T_V_R_E--C--O-R_D_R_IO--D-E-_J_A_N_E-IR--O---------t-,JB~~~~----------~-H--~-~-~~~~L-._A_g_o_s_to_/_0_1 ______ , ( 

RAZÁOSOCIAL ------ ~~ PRAÇA RJ -RIO OEJANEIROtr<J ~ U lL DATA'EM I ~ÃO 25/07/2001 ;. 
ENDEREÇO - C - '--/' . --------------__;> RAZÃO SOCIAL TELEVISÃO RECür~D DO RIO DE JANEIRO h r.. PIT N" IP' I _

0 4
g/(J 

1 
CEP/MUNIC/UF I I ~ :::____------- ENDEREÇO GJI.L GUSTAVO CORDEIRO DE FARIAS 84- RIO DE JANEII;:Q RJ 
PRAÇA PAGTO BRASÍLIA - CEP: : ~ CNPJ 27.906 7341000 1-90 PLANO N' -04 3/Q 1 
CNPJ 

PEÇA 
A - CONCORRENCIA NR.0212001 

INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003397 

FORMATO 
30" 

IP 

MATERIAL PEÇA 

CONCORRENCIA NR.0212001 

FORMATO MATERIAL 

COLOCAÇÃO 

I ~ 
[ o1 [oz [o3 [o4 !OS [oe l o? l os l os 110 [11 [12 [13 114 !15 116 117 11 8 [1 9 120 121 [22 [23 [ 24 125 126 b 128 129 bo l 31 TOT CUSTO 

o : . -~ 
CUSTO 

AGOSTOI01 

JORNAL DA RECOR 

QUARTA TOTAL 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

I A a la s s lo s T la 

A 11 1 
A 11 11 

CSC Qd .1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFQ 

la s is lo is T ia [a s ,s 

1 11 
11 

l o s T la la s I s lo s T ,a .QiS 
INS 

- "--" - -

UNITÁRIO 

4 

3 

7 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

2.692,00 

2.970,00 

' 

~ - \ .) ,"• 

--

MÍDIA 

CLIEN TE 

TOTAL 

10.768,00 

8.91 0,00 

19.678,00 

3.935,60 

15.742,40 

\ 



·r: 

~ ki~" JIMENEZ ;. _: 

ti~ ASSOCIADOS 
~ 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO 
RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO -
CEP/MUNIC/UF I I 
PRAÇA PAOTO BRASÍLIA -CEP: -

. 
.. 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

- BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

VEÍCULO 

(/Q PRAÇA 
/ 

~O SOCIAL 
-~ ENDEREÇO 
-= CNPJ 

12 ·~· 
. .. 

~ 

~)~ -~ I 

r;-
~~ ~ 

PEDIDO~ ~~ 
rJ 

Pl 3~ ~ ,.,., 
--------~o c 

I~ INSERÇA( · PL? \e!'-
003364 ~gl r)~ [li 

, ,~ ...... u: ~[l_C2 ·-TV RECORD PARANA Agosto/01 
CTA-CURITIBAiPR DATA EMISSÃO 25107/2001 
RÁDIO E TELEVISÃO CAPITAL L TOA 

PIT N' -051/01 

02 .579.308/0001-69 
PLANO N' -045/01 

CNPJ ~AL REPRESENTANTE PLANILHA 003399 

-~ '""'"'.!>. Campa1 \.:UN\.:UKKt:l __..-----
~ PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 

A- CONCORRENCIA NR.0212001 30" 

COLOCAÇÃO 
I p 

\ 01 ,02 [03 \ 04 \05 [oo [07 [os ,oo [10 [11 \12 [13 [14 [15 \16 [17 [18 119 [20 [21 122 \23 124 [25 [26 [27 [28 [29 [30 [31 
DE·s 

CUSTO 

I~ 
TOT CUSTO 

C..:.N 
AGOSTOI01 s is T ia la s 

INS UNITÁRIO TOTAL 

IA Q [a s s [o s T Q la [s s [o I s T Q !a s s [o s T [a [a [s j ;:;: 

JORNAL DA RECOR A 11 11 11 I 1 4 2.614,00 10.456,00 

QUARTA TOTAL IA 11 I 1 11 3 2.428,00 7.284 ,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 
17.740,00 7 TOTAL BRUTO 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 3.548,00 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM LÍQUIDO 14.192,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

1 r , 
<.....,. " - '-- , ___ 

' I 

"- '-' 
I 
I' 



1 a~ -' · ~------------------------------------------------------------------------,---------------------------~~~----~---r--r-~r+--------------------, 

:.i <''r~'- JIMENEZ&ASSOCIADOSPROPAGANDALTDA PEDIDO ID-r\~ ... ~ r- ...... ""-. \ -~;} ~J J IM E N E Z cs~ 8~~-í~~~~;FI, N• 30 Sala 801 \ '~ ~~ ~ ~ p 1 "" 
\)_;:;-_,.~_·,:/1_._-.~~-j~~l ASSOCIADOS ~~~~: (;;!6:4~:1~~Jto3 -71 INSERÇ~~ ~ ~ lr: :,;u· 003366 ')""2.. 

_ lnscr. Estadual: 0740118700212 \ ~ ~ . _ ~ .IJ O 
CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO TV RECORD Bf,HIA ~ (.) U.. p~[p Agosto/O 1 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA BA--BAHIA (ESTADO)IBI'. L.:L-------tõoÃATfiAiiE~MISSÃO 25/07/200·1 
ENDEREÇO - RAZÃO SOCIAL RÁDIO E TELEVISÃO CAPITAL L TOA PIT N" -053/01 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO _

04 
'?/O 

1 PRAÇA PAGTO BRASÍLIA - CEP: CNPJ 02.579 .308/0001-69 PLANO N" .\ 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003401 ----
f-:-~:-:-ut_o_: _____ C_O_N_C_O_R_R_E_N_C-IA ________ FO_R_M_A_T_O ________________ M_AT_E_R-IA_L __ _J_ _______ r-~-:Ç-~-p-an_h_a_: ____ C_O_N_C_O_R_R_E_N_C-IA __ N_R-.:-~-~:-:_:_:O----------.L---M-A_T_E_;_IA-~------- --- ---- --::::::=-"""1 ___ _) 

A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 

COLOCAÇÃO 
p 

E 01 02 03 04 os 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT CUSTO 
0 1:.3 

CUSTO 
Cü f"l 

AGOST0/01 c INS UNITÁRIO TOTAL 
A a a s s o s T a a s s o s T a a s s D s T a a s 5 D 5 T a a s i O 

JORNAL DA RECOR A 1 1 1 1 4 1.667,00 6.668,00 

QUARTA TOTAL A 1 1 1 3 1.698,00 5.094,00 

f--------------------------4-~-r-~-+-+-4~~f-~+-+-4-4-~-r-r-t-1·-4-4-f-f-+-+-1-~-~-r-r-+-+-1----f-------------f----·1--------·-------

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

C SC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, NO 30 Sala 801 

15 DFM 

.r ··- ....,... 
~- ...... ;,; ...... 

7 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

. ' 

MÍDIA 

CLIENTE 

11 .762,00 

2 .352,40 

9.409,60 

~; . . 



CLIENTE MINIST .ESPORTE E TURISMO 

RAZÃO SOCIAL 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1 , Bloco I, N" 30 Sala 801 

- BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-7 1 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

VEÍCULO 

PRAÇA 
I ~ ;: 

NiA-BRASÍLIA!DF ~ t) (f) 

TV BANDEIRANTES 

Pl 
003339 

ENDEREÇO -

CEP/MUNIC/UF I I 
RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

LL 
RÁDIO E TELEVISÃO BANDEIRANTES _ TlJlJ~~-----r1"l'T',.,.-­
SCS O. 06 ED . JESSÊ FREIRE 1° E 2"- Bl~ l l. ll< Ur 

Agoslo/0 1 
'Ã n 25/07/2 001 

-026/0 1 

PRAÇA PACHO BRASÍLIA - CEP: 

CNPJ 

PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR. 0212001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

JORNAL DA BANO 

SHOW c<:> r-v~ 1 c 11 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

INSCR.ESTADUAL 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

60.509.239/0007-09 

Camp<ln~a: CON,CORIREõNCIA JR 

FORMATO 
30" 

MATERIAL PEÇA FORMATO 

:lo,lo203 lo4losoeo7 l oslogl,o,,,2,3i,4l,s,e,71sl,91 2o 21 1 22 l 23 l 242512e272s l 29 1 ~3, 

;QQSSDISTOIOSSDSTQQSSDS QQSSDSTIOQS 

A 1 1 1 1 

A 1 1 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd.1 , Bloco I, N• 30 Sala 801 

15 DFM 

TOT 

INS 

4 

2 

CUSTO 

UNITÁRIO 

6 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

PLANO N' -020/01 
PLANILHA 003374 

MATERIAL ____..-
~ 

605,00 

705,00 

l . . .... 

MÍDIA 

CLIENTE 

CUSTO 

TOTAL 

\ 

2.420,00 

1.410,00 

3.830,00 

766.00 

3.064,00 

•S"\ l 

' 
) '"'" 



.. • .. 
I 

t t!J - -....... -

I 
~ 

'""" 1l1l~~~~~ls 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDI O i~ ~~ Pl CSC Qd.1,_Bioco I, N' 30 Sala 801 ....., 

- BRASILIA-DF 

~Ão~ FONE (61) FAX (61) INSEF (!111') 
003341 CNPJ: 57.654.212/0003-71 

~ v lnscr. Estadual: 0740118700212 
~ ! \,...... ü 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO 
TV BANDEIRANTES MG rADO)i~~; ~ (.) I ~ o PERÍODO Agosto/01 

RAZÃO SOCIAL PRAÇA MGE·MINAS GERAIS (EST . . ;LL 
DATA EMISSÃO 25/07/2001 

ENDEREÇO - RAZÃO SOCIAL TV BANDEIRAN TES MG -028/01 PIT N" 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

PRACA PAGTO BRAS i LIA - CEP: CNPJ 60.509.239/0007-09 
PLANO N' -022/01 

) -
CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003376 

Produlo: ·~ ·~~ "'~NCIA NR.02/2001 ~U O H jo'U HHUo 

PECA FORMATO MATERIAL PECA FORMATO MATE~~/ A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 
// 

COLOCAÇÃO 1: 01 02 l o3 l o4 os :os lo? 08 09 110 11 ,12 113 114 15 16 117 18 '1 9 120 121 22 23 24 125 126 27 j28 129 130 131 
D L.~ 

TOT CUSTO CUSTO 
co;-~ 

AGOST0/01 I~ la lO s s o s T a lO s s D s T a !O s s o s T a ,a s s o s T a a s 
INS UNITÁRIO TOTAL 

TO 

JORNAL DA BANO A 1 1 1 1 4 2.245,00 8.980,00 

SHOW DO ESPORTE 11 A 1 1 2 2.51 0,00 5.020,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1, Bloco I, N' 30 Sala 801 
6 TOTAL BRUTO 14.000,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd .1, Bloco I, N' 30 Sala 801 
COMISSÃO 2.800,00 

PRAZO DE PAGAMEN TO 15 DFQ LiQUIDO 11 .200,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

. . , .., ., __ · ....... - ... __ _ 
· ..,. ... _..; •_; ~o· 



if~) JIMENEZ 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1 , Bloco I, N" 30 Sala 801 

0~~~ ASSOCIADOS 
-

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TUHISMO 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO -

CEP/MUNIC/UF I I 

PRAÇA PAOTO BRASÍLIA 

CNPJ 

IA 

- BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

INSCR.ESTADUAL 

PEÇA FORMATO 
30" 

MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR .0212001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

JORNAL DA BANO 

SHOW DO t::::>~UK 1 t: 11 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

I - ' 

.: 0 1 02 03 04 .os loe 07 08 

I; a ,a s s D 5 T la 

A 1 1 

A 1 

CSC Qd.1, Bloco I, N" 30 Sala 801 

CSC Qd.1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFQ 

109 110 11 12 

a s s D 

1 

1 

11 3 114 

s T 

VEÍCULO 

PRAÇA 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

15 16 117 18 j19 

,a la s IS D 

PEDIDO 
INSERÇ 

c Pl ~ 

~t~oo QQ~~~~1 ~ 
LDL--...,..---j"DÕÃTÃA,lTA EMISSÃO 25/07/2001 

RÁDIO E TELEVISÃO BAHDEIRANTES lA 

TV BANO SÃO PAULO 

SPA-SÃO PAULO/SP 

RUA RADIANTES. 13- SÃO PAULO SP 

60.509.239!000 '1-'13 

Campdnh"' : 

PIT N' 

PLANO N' 

PLANILHA 

PEÇA FORMATO MATERIAL 

120 121 22 123 124 25 26 127 128 129 

s T a la s lo s T a 

130 31 TOT 

INS 
a s 

CUSTO 

UNITÁRIO 

3 

2 

5 TOTAL BRUTO 

COMI SSÃO 

LÍQUIDO 

7.855,00 

9.015,00 

C· f:: 

t;o~l 

TO 

MÍDIA 

CLIENTE 

-030/01 
-024 /01 

003378 

CUSTO 

TOTAL 

23.565,00 

18.030,00 

41.595,00 

8.319,00 

33.276,00 

-{\" 



.?;;; 
p,· ' I "· .-

L"'' JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA ;..:, 
1:" 
) 
1.. 
v '"'I 

o 

H JIMENEZ CSC Qd.1,_ Bloco I, N" 30 Sala 801 
- BRASILIA-DF 

~ ASSOCIADOS FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

CLIENTE MINIST .ESPORTE E TURISMO 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF I I 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA -CEP: 

CNPJ INSCR.ESTADUAL 

~~ ·~~ RENCIA 

PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 30" 

COLOCAÇÃO : 1o1 1o2 03 lo4 l os 06 07 los 09 10 111 112 

AGOST0/01 

JORNLA DA BANO 

SHOW t::St-'UK I t: 11 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

' \. . - - ( 

'~ a a s s D s T a a s s D 

A 1 1 1 1 

A 1 1 

esc Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFQ 

VEÍCULO 

PRAÇA 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

13 14 115 116 17 118 119 

s T a a s s o 

·~ . 

i · ~ -
~ 

~ UJ ~ ~ PEDIDO D oc J ' Pl 0:: e.o o C":> IJ 

[3 INSERÇÃ( ~ (.) 
' c , 

~)03342 ~ ~ il p a. ~ 

TV BANO RJ l lc u PERÍ~ l'\gosto/01 
RJ -RIO DE JANEIROIRJ UAIAt:MI ,:;Ãu 25/07/2001 
RD. E TV BANDEIRANTES DO RIO DE JANEIRO 

PIT N' -029/0'1 
RUA ÁLVARO RAMOS. 350- RIO DE JANEif~O RJ 

33 .050.733'0008-66 
PLANO N' -023/0 '1 
PLANILHA 003377 

Campanha ~ ~R .02/2fln· 

PEÇA FORMATO MATERIAL 

, ___ -. ----- ----
-· 

__ __ ,.---/ 

20 21 122 123 24 25 126 27 28 29 30 31 TOT CUSTO 
C E::~ 

CUSTO 
\: C.H·· 

s T a a .s s o s T la a s 
INS UNITÁRIO TOTAL 

T " 

4 2.660,00 10.640,00 

2 2 .8~0 .00 5.640,00 

6 TOTAL BRUTO 16.280,00 

COMISSÃO 3.256,00 

LÍQUIDO 13.024,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

. . \ 
\ .. . ... ;; .... k .l 



.. 

-
~( E lt 

~~:c 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 

. JIMENEZ CSC Qd.1,_Bioco I, N° 30 Sala 801 
- BRASILIA-DF 

FONE (61) FAX (61) 

~- ~ASSOCIADOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 

~ l lnscr. Estadual: 0740118700212 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA 

ENDEREÇO - RAZÃO SOCIAL 
CEPIMUNICIUF I I ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRAS i LIA -CEP: CNPJ 
CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE 

Produto : 

PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 0212001 30" 

COLOCAÇÃO 
IP 

01 ID2 I D3 l o4 l os l oo ID7 los 109 110 111 112 113 114 11 5 116 117 118 119 

I~ AGOSTOI01 
IA la la s s lo s T ,a la s I s lo s T la la ,s ls lo 

JORNAL DA BANO A 11 i1 1 11 

SHOW DO ESPORTE 11 IA 11 1 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFQ 

/ .... ~ ...... J 

-~ 

i ( b ~ -

PEDIDO~~ ~~ -. f ~~ 

INSERÇÃl( ) c.; . 
b~ ( 

TV BANDEIRANTES RS 

RSE-RIO GRANDE DO SUL (ESTADOiR~ 

~p (.) 

TV BANDEIRANTES RS 

60.509. 239!000 7-09 

PEÇA 

120 121 122 123 

ls T l a l a 

124 

s 

ÇON• 

125 

s 

126 127 

o s 

' . ~· 

'" • 10 n'112001 

FORMATO 

128 129 l 3o 131 TOT 

T l a la 
INS 

s 

4 

2 

6 

-
~ 

""'~ ~ Pl ~ 
N o 

~~ 
&lf) 003344 
~ !' ;;; 

- ~ ""· ; u Agosto/01 
lL li!'l(jiL 

<MI'<"dn 25/07/2001 niiT• 

,.--.J,-,_ 

PIT N" -031/01 
PLANO N' -025/01 
PLANILHA 003379 

D MATERIAL 

~-/ 
CUSTO 

Dl:hS 
CUSTO 

UNITÁRIO 
c ou 

TOTAL 
r\·) 

1.270,00 5.080,00 

1.41 0,00 2.820,00 

TOTAL BRUTO 7.900,00 

COMISSÃO 1.580,00 

LiQUIDO 6.320,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

I ,._. . 



! i - -(/) ~ 

f I ~ 
~ M 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO I ri " 

~~~l1ltJ~~~ 
CSC Qd.1,_Bioco I, N° 30 Sala 801 ~ Pl '\ - BRASILIA-DF ~ N 
FONE (61) FAX (61) INSERÇ) \! ~ o -., 003345 CNPJ: 57.654.212/0003-71 

l~ 
lnscr. Estadual: 0740118700212 IÇ~ ~o po~ ; (J 

~ 

CLIENTE MINIST.ESPORT E E TURISMO VEÍCULO TV BANDEIRANTES PARM ' Á çn:; f'~~ oo Agosto/0 1 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA PRE-PARANA (E STADO)IP I~ " CL 

~"ocdn 25/07/2001 
ENDEREÇO - RAZÃO SOCIAL TV BI\NDEIRANTES Pfi.RA~IÁ -032/0"1 PIT N" 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

PRAÇA PAOTO BRASii.IA - CEP: CNPJ 60 ' 50~ . 2 391000 7-0 9 
PLANO N" -026/01 

J 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003380 

Produto: rnt-~CORRENCIA Cam~~nh .. . v V"'-' oA NR.02/2(1n1 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 02/2001 30"' 

COLOCAÇÃO :: 01 02 l o3 1o4 l os 06 ID7 l os 09 ,10 111 12 13 114 115 116 17 ' 18 19 20 121 22 23 24 125 126 27 28 29 30 31 
L,r _: 

CUSTO TOT CUSTO 
~:.:c;-~ 

AGOST0/01 I; a a s s D s T a . o s s D s T a a s s D s T a a s s D s T o ;a s 
INS UNITÁRIO TOTAL 

I ~·· 

JORNAL DA BANO A 1 1 1 1 4 2.225,00 8.900,00 

_ SHOW DO t:;:,t'UK 1 t: 11 A 1 i1 2 2.580,00 5.160,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd .1 , Bloco I, N° 30 Sala 801 
6 TOTAL BRU TO 14 .060,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 2.81 2,00 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFQ LÍQUIDO 11.248,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

~ .. -r • • • . J 
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA ~E M Pl JIMENEZ CSC Qd.1, Bloco I, N" 30 Sala 801 .._ 

·\ -BRASÍLIA-DF ~Kn. 
0 

FONE (61) FAX (61) 
INSER~ .. 

~ · -~: ' · ASSOCIADOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 
· ~ :!- I 

.~ 003347 lnscr. Estadual: 0740118700212 
! ~õ - i!! 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO TV BAN DEIRANTES BAHIA 
u.. ~ 

l co=cinnn Agosto/0 1 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA BA--BAH!A (ESTADO)/BA DATA EMISSÃO 25/07 /2001 

I ,....., 
('r, 

ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL TV BANDEIRANTES BAHIA 1 PIT N' -034/0 1 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA -CEP: CNPJ 60.509.23910007-09 
PLANO N' -028/01 -

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003382 

Produto: -~ ·~~~~· , NR .0212001 NlAA H~Q o oU, 

) PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR. 0212001 30" 

----------~-
COLOCAÇÃO 

IP 
l o1 lo2 l o3 !04 los l oo ,o1 j08 109 110 111 112 113 114 j15 11 6 117 118 119 120 121 122 123 124 125 126 127 128 129 130 131 CUSTO 

C: I: ~J 
CUSTO 

~~ 
TOT 

UNITÁRIO 
r: ou 

TOTAL AGOSTOI01 
la la j S ls o s T la la I s s o s Ir la la ,s I s lo s IT la la s ls o ,S I T I a I a. s 

INS 

IA Ti) 

JORNAL DA BANO IA 1 11 1 1 4 1.095,00 4.380,00 

SHOW DO ESPORTE 11 IA 1 11 2 607,50 1.215,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
6 TOTAL BRUTO 5.595 ,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sa la 801 
COMISSÃO 1.119,00 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM 
LÍQUIDO 4.476 ,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

_1 . 
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDI Cu ~~ ~ JIMENEZ CSC Qd.1,_ Bloco I, N° 30 Sala 801 1'1') Pl o BRASIUAoDF ( 

FONE (61) FAX (61) INSEfi. ~~oo . 
r.JI.;.. (' 

. 

. 

.c AS SOC IADOS CNPJ: 57.654.212/0003°71 003335 
·--------

lnscr. Estadual: 0740118700212 ,: ( P. ~ i!i ~ g. 

ló 
j ( 

CLIENTE MIN IST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO GLOBOSAT PERÍODO Agosto/01 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA NET ONACIONAURJ DATA EMISSÃO 25/07/2001 
ENDEREÇO o 

L 
RAZÃO SOCIAL GLOBOSAT PROGRAMADORA L TOA -022/0 1 /7 PIT N' 

CEPIMUNICIUF I ENDEREÇO RUA ITAPIRU 1209- RIO DE JANE IRO RJ 
PRAÇA PAGTO BRASÍLIA ~EP :~ ~ 

:::::::;p 
CNPJ 00.811 .990/000 1-48 

PLANO N' -016/01 -CNPJ é_ j) '",'-"·"'j l'iiõDAL REPRESENTANTE AM RAMALHO REPRES . E PUBLIC PLANILHA 003370 

z 
< 

.. ~111 ~ 

i) 
PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A - CONCORRENCIA NR. 02/2001 30" 

~·-·---·-

COLOCAÇÃO 1: 01 02 103 04 05 106 07 08 109 10 111 112 11 3 ,1 4 i 15 116 17 18 119 120 21 122 123 24 i25 126 27 28 129 130 131 CUSTO 
DE:S 

CUSTO TOT 

AGOST0/01 I~ INS UNITÁRIO 
CC1N 

TOTAL 
a lO s s o s T . a a s s o s T la a s s o s T la a ~ s s o ,s T a a s i() 

SPORTV A 1 11 1 1 1 5 2.300,00 11 .500,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
5 TOTAL BRUTO 11 .500,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 2.300,00 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFM LÍQUIDO 9.200,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

\ ; . 



h!~~· . ·,~ . JIMENEZ ~~~.~~~~r.~~~~:,~~:,AGANDALTOA PEDID ~ ,,~E ~ ~ Pl ' ~ 
'.E

; · ASSOCIADOS cNPJ: 57 .654.212/0003-71 .ru ' O o N 003375 
lnscr. Estadual: 0740118700212 ...-

, I FONE(61) FAX(61) INsEc ~~i a e"":l D 
~~~ r~ _, 

~~CéR~~~-E~,N~0T-ESO-C-IA_L __ M_I_N_IS-T-. E-S_P_O_R_T_E_E_T_U_R_IS_M_O------------------------------,-V-E~ÍC_U_L_O ____ i__R_A~. O-IO __ A_N-TE_N_A __ 1--F-M------~~6~~~--------~~-~.~~~4-P-E-R-ÍO_D_O _____ A_g_O_S_to_/_0_1------~ ~~ 

A<-A PRAÇA N/A-BRASILIAIDF _(;;. ._. Ü:: ~ DATA EMISSÃO 23/07/2001 
ENDEREÇO - RAZÃO SOCIAL ANTENA UM RÁDIODIFUSÀO L TIQ.DÃ~---------í PIT N' -062/01 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO ED. EMBASSY TOWER SALA 701 • BRASiLIA DF 7 
PRAÇA PAGTO BRASiLIA - CEP: CNPJ 48.060 .727/0005-14 PLANO N' -056/01 
CNPJ INSCR.ESTAOUAL REPRESENTANTE PLANILHA 0034 ·1 0 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL ' \ 

~A---C_O_N_C_O_R_R-EN_C_I_A_N_R_. 0_2_12-0-01 _______ 115~" -r-r-r~-.-.-,--r-r-~.-,-,-,--r-r~-.-,J,r-r-r-~~,-,-,--r-.~-.-,r----.--------------,---~~~;=~======--i·~~~~ 
COLOCAÇÃO 

AGOSTOI01 

FAIXAH<)R,O·,"RIA, ur:uUI '":uun. 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

I 
\.._ '-' .._.. 

l: a1,o2o3o4os l o6 l o?Os l ~,o l,111 213 ,14 11 s1e17 11 s1s2o ! 2 1l n2324 l 2s l 2e27 1 2s l 2s3o31 
I;IOOSSOSTIOOSSDSTQQSSDSTQQSSDSTQQS 

A 14 14 4 14 14 14 4 

CSC Qd.1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

15 DFM 

' 
'- '-~ -

TOT CUSTO 

INS UNITÁRIO 

28 

28 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LiOUIOO 

1.552,80 

Df~: , 

CO;J 

T0 

MÍDIA 

CLIENTE 

CUSTO 

TOTAL 

43.47_8 ,4_0 

43.478,40 

8.695,68 

34.782,72 



li} -'1 IJ) -

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO .t e r- -
.-! Pl . · JIMENEZ CSC Qd.1,,Bioco I, N• 30 Sala 801 ~ 

""' 
<)::) - BRAS I LIA-DF 

~ FONE (61) FAX (61) INSERÇ~ ~ {\.-, 

,2ç9 · ASSOC IADO S CNPJ: 57.654.212/0003-71 C · N 003380 lnscr. Estadual: 0740118700212 
~ N'"'li 

CLIENTE MINIST .ESPORTE E TURISMO VEÍCULO REDE BAN O FM ( ~ ~ (n r-... · ER pDo A.gosto/01 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA NET -NACIONAL! ~T EMISSÃO 23107/2001 
ENDEREÇO - RAZÃO SOCIAL Ü:: l'l') 

~ -067/01 
(_ 

CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRAS i LIA - CEP: CNPJ PLANO N' -063/01 -
CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 0034 15 

'"' OHo U. ·~ " '~' IA, NR .02/2001 

,) 
PEÇA FORMATO MATERIAL PECA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 15" 

~--= 
1: DE: fJ 

··----. .. _ --- -· 
COLOCAÇÃO 01 [02 03 04 !05 los 07 08 [09 10 ,11 11 2 11 3 14 !1 5 11 6 17 11 8 19 20 :21 22 23 24 [25 126 27 .28 [29 30 31 TOT CUSTO <.;US IU 

AGOST0/01 I~ INS UNITÁRIO 
C Cii·~ 

TOTAL 
a a s s D s T ia a s s D s T [a a ,s s D s T a ,a s s D s T a [a s TC· 

FAIXA '~"~·· ·~ 07:00/19:00H. A 14 .4 4 14 :4 4 4 28 512 ,00 14.336,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd .1 , Bloco I, N• 30 Sala 801 
28 TOTAL BRUTO 14.336,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd, 1, Bloco I, N• 30 Sala 801 
COMISSÃO 

PRAZO DE PAGAMENTO 
2.867,20 

LÍQUIDO 11 .468,80 

MÍDIA 

CLIENTE 

' ~ ,_ 1.._ '> ,- \ ,. \ 
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA lL ~ 

OC( ~ IMENEZ CSC Qd.1,_Bioco I, N• 30 Sala 801 PEDIDl~~ ~ ~':) Pl ~ "" - BRASILIA-DF 

INSER~ ~~SSOCIADOS FONE (61) FAX (61) ~~ ~ (f (v-. 

CNPJ: 57.654.212/0003-71 ' 1""" 19 003391 

~ ~ lnscr. Estadual: 0740118700212 
~Ot~3~~~ I • ~ ! 

~ 
CL:iENTE MINIST .ESPORT E E TURISMO VEÍCULO JORNAL A TARDE • BAHIA I u Ul ~ , F ~R ÍODO Agosto/01 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA BA--BAHIAIBA u:: 

EMISSÃO 23/07/2001 
ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL JORNAL A TARDE -078/0 1 PIT N' 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA -CEP : CNPJ ! 
PLANO N' -075/01 -

l 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE PLANILHA 003426 

~a., • pa .,., a: 

J 
<C"L.I/"1 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR.0212001 6COLX27CM 

------------· 
--- / 

COLOCAÇÃO 
p 

[o1 02 [03 [04 05 [06 [07 08 ,09 [10 11 12 ,1 3 [14 15 16 [17 18 ,1 9 [20 21 [22 [23 [24 .25 [26 [27 28 29 [30 31 
(:1: ~~ 

CUSTO 

i~ 
TOT CUSTO 

AGOSTOI01 INS UNITÁRIO 
CüN 

TOTAL 

[A a [a s s iD s T a a s s [o s T [a ,a s s D s T a a s s D s T a a s TO 

INUCI .. ~~. A t 1 18.495,36 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
1 TOTAL BRUTO 18.495,36 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd. 1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 3.699 ,07 

PRAZO DE PAGAMENTO 
LÍQUIDO 14.796 ,29 

MÍDIA 

CLIENTE 

(! r· ~ 
\ f ..... \ ~ ® '- -....... "- ..... \_.,. ·. 

~·"~ ·~-......_.r ...,_; . ..,- ."'--/ ..... .J ..... .;. I - ,,_,.. - ' ~' '"r# ., _, .. } ..: ~. !. -
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~ 
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~~· 

~~IMENEZ ti~ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDI O( I ~QÊ CSC Qd.1,_Bioco I, N• 30 Sala 801 
- BRASILIA-DF ~-Jr.-FONE (61) FAX (61) INSER, ~ DASSOCIADOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 

~01 
lnscr. Estadual: 0740118700212 :<5 u 

í . 
CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO JORNAL ZERO HORA : 

~ 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA N/A-RS/RS ! ~t ENDEREÇO . RAZÃO SOCIAL JORNAL ZERO HORA I 

CEPIMUNIC/UF I I ENDEREÇO I 
PRAÇA PAGTO BRAS i LIA -CEP: . CNPJ I • 
CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE 

"~' r., "~ •u · '"'..:NCIA NR .02/2001 

PEÇA FORMATO MATERIAL PECA FORMATO 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 5COLX14 

COLOCAÇÃO I: 01 02 lo3 l o4 05 l os l o? 08 109 110 11 j1 2 ;13 14 15 16 117 18 119 l zo 121 22 j23 124 25 ,26 127 28 29 30 31 TOT 

AGOSTOI01 I~ INS 
a ,a s s I D s T a a s s D s T :a a s s D s T la a s s D s T a Q 5 

INUI: I I:KMINADA A 1 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

PRAZO DE PAGAMENTO 

', - '-' \-~· \ : r ' ' 0 )~ ' ' ' (: '- " ~-
._. '"""' '- ~ t..i'; J -....I ... .,) ,.,~,;. ..... ........____ - __. ' ......... •.J '-· .. 

~r 

... 
c;> 

Pl ~ 
(") 

~ 
.:::r 

C"':) 
(N c 003388 ~ 
.... 

I 
PERÍODO Agosto/01 

l't")ü 
DATA EMISSÃO 23/07/2001 til o 

u:: o 
f1T N' -075/01 
PLANO N' -072/01 
PLANILHA 003423 

MATERIAL 

_\ "'--------- ~ CUSTO ocf.:· ·· CUSTO • ---

UNITÁRIO 
COi'l 

TOTAL 
TO 

1 13.243,50 

1 TOTAL BRUTO 13.243,50 

COMISSÃO 2.648,70 

LÍQUIDO 10.594,80 

MÍDIA 

CLIENTE 

' ., 
l "') \,..) . ) ·:··· I -Y ..,..;;; ~--.1 •f . .,. 



~ 

- ~ IMENEZ 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

- BRASÍLIA-DF Pl ~bl
v · ·~_:!:~~ 

~- ASSOCIADOS 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 003390 

CLIENTE 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CEP/MUNIC/UF 

MINIST .ESPORTE E TURISMO VEÍCULO 

PRAÇA 
JORNAL CORREIO BRI'ZILIENSE ~~ c::~ , . ~ f RÍODO 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA - CEP: 

CNPJ 

CONCORRFI 

PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

INDETERMINADA 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

INSCR.ESTADUAL 

FORMATO 
6COLX27 

MATERIAL 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

N/ A-BRASÍLIA/DF ' ~ ' [ 1., -! _·!fl .._ ~ r . A EMISSAO 
S/ A CORREIO BR AZILIENSE 1~ " é 
SIG QD. 2. N'· 340- BRASÍLIA DF L[L _____ LL ___ j FJ!ILIT N" 

00.001.172/0001-80 t ANO N' 
PLANILHA 

~..o ampanna : C ~··~ONt:::Of~RENCIA NR 

PEÇA FORMATO MATERIAL 

: 0102 [030405 [00[0708 [00 [1011[ 12[131415[16[171 8 [19[ 202122 123 [2425 126 [2728 1293031 

~~ aassDsT 1aassDsT[aossDsT[aassDs [a as 

TOT 

INS 

CUSTO 

UNITÁRIO 
TG 

A 1 

CSC Qd .1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

1 

1 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LiQUIDO 

MÍDIA 

CLIENTE 

i l..gosto/0 1 
23/07/2001 

-077/0 1 
-07 4/01 

003425 

\ 

32.853,60 

32 .853,60 

6.570,72 

26.282,88 

l 

) 



~-r~~ 

~ ~MENEZ 
JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA 
CSC Qd.1 '· Bloco I, N" 30 Sala 801 

- BRAS I LIA-DF 

.c ro· j ASSOCIADOS 
FONE (6 1) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.212/0003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO 

RAZÃO SOCIAL PRAÇA 

ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL 

CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

PRAÇA PAOTO BRASÍLIA -CEP: . CNPJ 

CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE 

rn,.,u·,ncRENCII' 

PEGA FORMATO MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR.0212001 6COLX27CM 

COLOCAÇÃO [: I 01 lo2 103 ,04 los !oe 1 o? los !og 110 111 11 2 113 i14 11 5 116 117 11 8 119 
AGOSTOI01 I~ la la s ls o I s T la la 's ls lo s IT la a I s ls o 

INDET • .,.,dnd A 1 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1. Bloco I, N° 30 Sala 801 

PRAZO DE PAGAMENTO 15 DFQ 

. 

·._; 

~· 
l 

;< 

PEDI O~ 
INSER[~ 

JORNAL O GLOBO 

RJ -RIO DE JANEIROIRJ 

IN FO GLOBO COMUNICAÇÕES L 

RUA IRINEU MARINHO, 35. RIO h ~ 
33.1 00.967!0001 .. 02 

~Ê 
''O 

(.) ; 
' 

:i: 
a. 
u 

~ " 11010" o 

r- -
M 

.. ..... 

o 
N --'., 
r..... . . 

(.) 
(/) 

~"> 8 u:: 

Ud>ll!-'dlllld Çl ...,., n?. 

PEÇA FORMATO 

120 121 122 123 124 125 126 127 128 129 l3o 131 TOT CUSTO 

s o ls la la s INS UNITÁRIO 
I S IT a 10 I s 

1 

1 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

Pl r ..l 

0 

003383 ·~ 

PERÍODO Agosto/0 1 
DATA EMISSÃO 23/07/2001 
PIT N' -070/0 1 
PLANO N' -066/01 -
PLANILHA 003418 

\ 
MATERIAL \ 

--------- D 
r ti ~~. 

CUSTO 
CO"l 

TOTAL 
TI.) 

103.272,00 

103.272 ,00 

20.654,40 

82.617 ,60 

MÍDIA 

CLIENTE 

I .., 



~(rªW JIMENEZ 
~Ô~ ASSOCI/\DOS 

CLIENTE 

RAZÃO SOCIAL 

MINIST.ESPORTE E TUHISMO 

ENDEREÇO 

CEPIMUNICIUF I 

PRAÇA PAGTO BRASÍLIA 

CNPJ 

Produto: 

I 

-CEP: 

!ENC IA 

JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA LTDA 
CSC Qd.1, Bloco I, N' 30 Sala 801 

- BRASÍLIA-DF 
FONE (61) FAX (61) 
CNPJ: 57.654.21210003-71 
lnscr. Estadual: 0740118700212 

INSCR.ESTADUAL 

VEICULO 

PRAÇA 

RAZÃO SOCIAL 

ENDEREÇO 

CNPJ 

REPRESENTANTE 

PEÇA 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 

FORMATO 
6COLX27CM 

MATERIAL 

if 
!& 

Pl 
003382 

JORNAL FOLHA DE SÃO Pf,ULO ~ ~ ; ~ 'ERÍODO Agosto/O 1 
SPA-SÃO P/I.ULOISP U iÉ_ l'it.") ~ lATA EMISSÃO 23/07/2001 
EMPRESA FOLHA DA MANHA S/ A 1 ~~-""'~-----C-t-"tiT N" -OGg/() 1 
ALAMEDA BARÃO DE LIMEIRA 425 .. ·~ ,v ~~ ~ · 

60.579.703!0001 -48 

vampan,.,. ~-

PEÇA FORMATO 

PLANO N' 

PLANILHA 

MATERIAL 

-065/01 
0034'i7 

COLOCAÇÃO 

AGOST0/01 

Elotlo203o4 losooiO?Ioaoo lt01112t3lt415t6 i 17 ltBt9 l 2o l2t2223 I 24 2526 I 27 I 2B29 13o3t 

; QQSSDSTQIQSSIDSTQQSSDSTjOIO SDST.QQS 

TOT 

INS 

CUSTO 

UNITÁRIO TOTAL 

INUt:l !AnA A J 

l--------------------++-l--+ --~-l--ll--l---t--t--t-+-+++-t---t--t-l--tl-t--t--- l--+- ·+-- 1 --- . - ···- ·· -- I ·- - -·· 1-

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF 

LOCAL DE COBRANÇA 

PRAZO DE PAGAMENTO 

CSC Qd.1, Bloco I, N' 30 Sala 801 

CSC Qd.1, Bloco I, N' 30 Sala 801 

15 OFQ 

1 155.547 ,60 

.. -- --···- --- ----- - -- - --·------ ·-- -- . - 1··--- .. ·- -· --·· - ---- ------- ---

1 TOTAL BRUTO 

COMISSÃO 

LÍQUIDO 

MÍDIA 

CLIENTE 

) \ 

l!J· ~ ... ~ , ,1./ :... ' 

155.547,60 

31.109,52 

124.438,08 



·- ·- -- ' ' !r-. 

1 :1~ JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE -~ ·: ~JIMENEZ CSC Qd.1 ,, Bioco I, N" 30 Sala 801 Pl 
- • .,Í AssOCIADOS 

-BRAS I LIA-DF ~ 

FONE (61) FAX (61) INSEF~: ~.ÃQ - -<r 

CNPJ: 57.654.212/0003 -71 :8'õ ' 003401 ·- . 
lnscr. Estadual: 0740118700212 
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CLI ENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO PLACAR ' p-~ M ~ 
PERÍODO l\gosto/01 fJO:: 

RAZÃO SOCIAL PRAÇA SPA-SÃO PAULO/SP 

B~ r- ..,., 
DATA EMISSÃO 24/07/2001 

ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL M .:...... -087/01 
- SÃO PAULO SP 

PIT N' 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO 

t~ o -
PRAÇA PAGTO BRAS i liA -CEP: CNPJ ':?g 

PLANO N' -087/01 
CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE ~ ~B ~ Vi PLANILHA 003436 

CONCORI ><=~J("'JbJ ~ .02/2001 -u: LJ , ,_, . vwoopaooooa. 

PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA FORMATO MATERIAL 

\ A - CONCORRENCIA NR.0212001 21CMX28CM 

-......,_ 
p -- ·~ ot;.5 CL/SJO ___ ____./ COLOCAÇÃO 

I~ 
!o1 !o2 103 lo4 los loe lo7 los 109 110 !11 11 2 113 114 115 116 117 118 119 120 121 122 123 124 125 126 127 128 129 ho 131 TOT CUSTO 

UNITÁRIO 
cu :·~ 

TOTAL AGOST0101 a ,a s s D ls T a la s ls lo s I T la la ,S ls lo s Ir la la s ls lo s T la a ls 
INS 

I A j (: 

INLJt f .IIH-,.1!. IA 12 2 22 .000,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
22.000,00 2 TOTAL BRUTO 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd .1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 4.400,00 

PRAZO DE PAGAMENTO 
LÍQUIDO 17.600,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

. -
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE Pl esc Qd.1 •. Bloco I, N• 30 Sala 801 
·BRAS I LIA-DF - -:: .-. ~ iJ~ FONE (61) FAX (61) INSEt-q~I:\U 003394 : -~~~~~ --'"G~ ASSOCIADOS CNPJ: 57 .654.212/0003-71 -

lnscr. Estadual: 0740118700212 c (f) . 
o -

CLIENTE Mli'IIST.ESPORTE E TURISMO VEICULO REVISTA VEJA ~,i PERÍODO Agosto/01 
~ 

r-
RAZÃO SOCIAL PRAÇA NET-NACIONAU ~ Nl DATA EMISSÃO 23/07/2001 

i ~ ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL REVISTA VEJA I ~~ PIT N' -08'1/0'1 
CEPIMUNIC/UF I I ENDEREÇO C' ~ 

-079/01 PLANO N' 
PRAÇA PAOTO BHASÍLIA -CEP: CNPJ I 

'l ~ ~ 
CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE (.j PLANILHA 003429 

'NCIA v ampanna: )1 [f_ .... , 0 

D 
PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 21CMX28CM 

IP 
......... ----COLOCAÇÃO 01 02 

1

o3 1o4 05 ,os 1o1 1o8 09 110 11 112 .1 3 11 4 15 16 117 18 119 120 21 i22 123 124 25 26 127 128 29 130 31 TOT CUSTO 
~·'-. CUSTO -I~ UNITÁRIO 

COH 
AGOST0/01 INS TOTAL 

IA Q :a s s D s T Q i O s s lo s T Q Q s s D s la Q s s D s T .a Q s r o 

INuc "' A :2 2 ~dQ Rnn nn 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
349.600,00 2 TOTAL BRUTO 

LOCAL DE COBRANÇA esc Od.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 69.920,00 

PRAZO DE PAGAMENTO 
LÍQUIDO 279.680,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

\ 
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE Pl \ ·--~IMENEZ CSC Qd.1,_ Bloco I, N° 30 Sala 801 

- BRASILIA-DF 

'=<!~· · ASSOCIADOS FONE (61) FAX (61) INSERÇÃO ~ CNPJ: 57.654.212/0003-71 003406 lnscr. Estadual: 0740118700212 ..: 
~ ((l - -c___) 

CLIENTE MI~IIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO INTERNET 

\ ~ º 
'ERÍODO AÇJosto/0 1 

RAZÃO SOCIAL PRAÇA SPA-SÃO PAULO! w ~ 
N ~A- EMISSÃO 24/07/2001 a: r-ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL 

! ~ ~a: iiT N' -091/01 CEPIMUNICIUF I I ENDEREÇO o ~ ~ 
\ ~ ~ ü 'LANO N' -092/0 1 PRAÇA PAGTO BRASÍLIA -CEP: - CNPJ C' ~ CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE . ~ ' :LANILHA 003442 

Produto: ·~I 1..-aooopaouoa. ~ /i<l1 .... t ~-
PEÇA FORMATO MATERIAL PECA ~~iWATO &: ~ MATERIAL " A- FULL BANNER 

) -
/ 

1: ---- - -- -~ 
COLOCAÇÃO 01 1o2 03 04 05 loe 07 08 09 10 ,1 1 [1 2 11 3 14 ,1 5 [16 117 18 [19 20 2 1 f22 f23 24 125 i26 27 128 29 130 31 TOT CUSTO "'' CUSTO 

AGOST0/01 ; INS UNITÁRIO 
co··~ 

TOTAL 
Q Q s s D s T ,o Q . s s D s T la a s s D s T a Q s s D s T la Q s i\) 

ZIP NET - 1:::WU K I 1: A 7.200,00 

BOL · MINER, NOTÍCIAS , DICAS .. IA 5.600,00 

IG · IG PAPO A 5.000,00 

UOL · ULTIMAS NOTÍCIAS A 16000,00 

CIDADE INTERNETE-ESPORTE A 8.000,00 

' 

LOCAL DE ENTREGA DE NFIF CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
o TOTAL BRUTO 41.800,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
COMISSÃO 

PRAZO DE PAGAMENTO 
8.360,00 

LÍQUIDO 33.440 ,00 

VEICULAÇÃO FULL BANNER, NUM TOTAL DE 200.000 IMPRESSOES 
NUM PERIODO DE 15 DIAS. MÍDIA 

CLIENTE 

.,. .. V.,.,.-
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JIMENEZ & ASSOCIADOS PROPAGANDA L TOA PEDIDO DE Pl ~ 
CSC Qd.1 , Bloco I, N" 30 Sala 801 

~ 
- BRASÍLIA-DF -FONE (61) FAX (61) INSERÇ w 003402 CNPJ: 57.654.212/0003-71 

lnscr. Estadual: 0740118700212 --
CLIENTE MINIST.ESPORTE E TURISMO VEÍCULO OUTDOOR §~ ~ :ERÍOOO Agosto/0 1 
RAZÃO SOCIAL PRAÇA NET -NACIONAL/ ATA EMISSÃO 25/07/20 01 
ENDEREÇO RAZÃO SOCIAL ~~ r-

C" ~ IT N" 
CEP/MUNIC/UF I I ENDEREÇO ~ -088/0 1 

I ... .ANON' -089/0í PRAÇAPAGTO BRAS ÍLIA - CEP: CNPJ I - o -
2~ CNPJ INSCR.ESTADUAL REPRESENTANTE \ ~- . F ~ANILHA 003437 

\ 

1FNC:IA r:~mn~nh~ CONCORRENCIA N~ tlfz'001 i:i: pll) \ 
PEÇA FORMATO MATERIAL PEÇA ""' ·~ MATERIAL 
A- CONCORRENCIA NR.02/2001 OUTDOOR 

~-- ---_:..-/ 
~----

COLOCAÇÃO 
p 

1o1 1o2 03 1o4 los 06 ,07 loa 09 ,10 111 12 13 114 115 16 17 ,1 8 119 20 '21 22 123 24 125 126 27 28 129 30 i31 
:w2. 

~ 
TOT CUSTO CUSTO 

AGOST0/01 INS UNITÁRIO 
r:n:·~ 

TOTAL 

,A a a s s D s T a ,a s s o s T a a js s D s T a a s s D s T 
1 
a s j() 

SÃO PAULO ·59 PLACAS IA 63.250,00 

RIO DE JANEIRO · 40 PLACAS A 43.500,00 

CURITIBA- 30 PLACAS A 19.215 ,00 

PORTO ALEGRE · 30 PLACAS A 19.215,00 

BELO "'~~ • 1 t: · 30 PLACAS ,A 19.2 15,00 

BRASÍLIA · 20 PLACAS A 12.810,00 

~AI VAnnR . 30 PLACAS A 24.345,00 

LOCAL DE ENTREGA DE NF/F C SC Qd .1, Bloco I, N" 30 Sala 801 
o TOTAL BRUTO 201.550 ,00 

LOCAL DE COBRANÇA CSC Qd .1, Bloco I, N' 30 Sala 801 
COMISSÃO 

PRAZO DE PAGAMENTO 
40 .310,00 

LÍQUIDO 161 .240 ,00 

MÍDIA 

CLIENTE 

' 
I' ~ ·/r 
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JIMENEZ CSC Qd.1, Bloco I, N° 30 Sala 801 
- BRASÍLIA-DF 

FONE (61) FAX (61) INSER "'ÃO ASSOC IA DOS CNPJ: 57.654.212/0003-71 003403 í ::'~-~ ~o lnscr. Estadual: 07401 18700212 ~-t -~ ---- <:::::) 
CLIENTE MINIST .ESPORTE E T URISMO VEiCULO BUSDOOR ~ ffi - PERÍODO Agosto/01 
RAlAO SOCIAL PRAÇA ABU-1 

~ 
a:: r- DATA EMISSÃO 25/07/200 1 

ENDEI'IEÇO - c::: _y-~ ftAZAO SOCIAL a:: r-
r 1T N' -089/01 

CEPIMUNICIUP o ~ N I ENDEI'IEÇO 

PI'IAÇAPAOTO BRASÍLIA - CEP: CNPJ 
(,) I'LANO N' -090/01 

',"" I o JWI) 
CNPJ INSCI'I.ESTADUAL I'IEPI'IESENTANTE ;;,;:: " LANILHA 003438 

Produto: 
,,...,, ..... __ ,.,, ...... : , .. -=-~ ~ ~ 

PEÇA fOI'IMATO MATEI'IIAL 
A - CONCORRENCIA NR.02/2001 

PEÇA ~"'""' '"' ü:: ·~ o MATEI'IIAL .. .. 
__ ... ... ------/' -

1: 
. " 

COLOCAÇÃO 01 1o2 lo3 04 los 106 07 loa 09 '10 111 12 13 114 15 16 117 18 19 120 121 22 123 24 125 126 27 28 129 30 131 TOT CUSTO 
OEG 

CUSTO 
CON 

AGOST0/01 I~ Q Q s s D s T Q Q 8 s . D ls T Q ,a s s D 8 T la Q s 8 D s IT Q la s 
INS UNITÁRIO TOTAL 

TO 

SÃO PAUL0-150 ÓNIBUS A 37.500,00 

RIO DE JANEIRO ·100 ÓNIBUS IA 25.000,00 

CURITIBA · 40 ÓNIBUS A 8.800,00 

PORTO ALEGRE -100 ÓNIBUS A 25.000,00 

BELO o:::-1 00 ÓNIBUS A 26.000,00 

BRASILIA ·100 ÓNIBUS A 25.000,00 

., .. ,,..,,.,., · 80 ÓNIBUS 
IA 14.400,00 

LOCAL DE ENTI'IEOA DE NfiP CSC Qd .1 , Bloco I, N• 30 Sala 801 o TOTAL BRUTO 161.700,00 
LOCAL DE COBI'IANÇA C SC Od.1, Bloco I, N• 30 Sala 801 

COMISSÃO 32.340 ,00 
PI'IAZO DE PAGAMENTO 

LÍQUIDO 129.360,00 

MiO IA 

CLIENTE 

. _,./ ---- - - L-.----- .,. --- - .--- \ 
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INVÓLUCRO N° 2 

PROPOSTA TÉCNICA 

ST MARKETING L TDA 
CNP..J: 01.810.839/0001-58 

AL Gabriel Monteiro da Silva, 1033- Jd. Paulistano- São Paulo/SP 

CEP 01441-000- Tel: 30665400- Fax: 30665429 

CONCORRÊNCIA N° 002/2001 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E Tl~~l\4(;.\~~~-=:-;..~ · -·· 
~ 

CPMI ·CORREIOS 

03 78 
Fls: -----

REPRESENTANTE LEGAL: OSCAR LUIZ KITA 

AI. Gabriel Mo nt eiro do Silva 1 033 

Tel (011) 3066 5400 Fa x ( 0 11) 3066 5429 

cep O 1 441-900 São Paulo SP Brasil 
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5.1 

PROPOSTA TÉCNICA 

INVÓLUCRO No 2 

A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos: 

Fls: 03 79 
------.--

I 
./ / 
"'· 
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5.1.1 Plano de Comunicação - a licitante apresentará Plano de 
c,· i Comunicação, constituído de, no máximo, dez laudas, elaborado 
c·, com base no Briefing ( Anexo 1 deste Edital), o qual 
C· compreenderá os seguintes quesitos: 
( 

a) Raciocínio Básico; 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária; 

i 
' -· 

c) Idéia Criativa; 

d) Estratégia de Mídia e Não Mídia. 

~- · · 

CPMI · CORREIOS 

0380. 
Fls: ____ _ _ 

i 31!Z il 
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RACIOCÍNIO BÁSICO 

A ATUAÇÃO DO MINISTÉRIO DE ESPORTE E TURISMO NO CONTEXTO 
DO ESPORTE 

Desde sua recente criação em janeiro de 1999, o Ministério do Esporte e Turismo vem 
atuando de forma pontual em sua reorganização estrutural tomando decisões 
significativas que determinam uma nova perspectiva deste setor no cenário econômico e 
social brasileiro. Hoje o Ministério ganha uma dimensão de responsabilidade social 
perante a sociedade brasileira, pois o esporte é considerado iniciativa fundamental de 
desenvolvimento social. 
Fatos como : extinção do INDESP (órgão envolvido com o escândalo do bingo) e a 
criação da Secretaria Nacional do Esporte, já são os sinais concretos desta mudança. 
Dentro destas mudanças está prevista a formulação de uma Política Nacional do Esporte 
para os próximos 4 anos . Para que isso ocorra foi criada pela primeira vez, Ministro 
Carlos Melles, a Câmara Setorial - trata-se de um fórum de debates onde participam 
todos os segmentos da comunidade esportiva. A Câmara se divide em 4 grupos setoriais, 
chamados temáticos : esporte de rendimento, esporte de base, esporte para pessoas 
portadoras de deficiência e desenvolvimento do esporte, soma-se a este apoio a criação 
da Comissão Nacional de Atletas. 
A missão do Ministério estabelecida pelo Executivo Federal é a de investir na 
democratização do esporte como prática, atuando diretamente em projetos que visem 
aumentar a performance de nossos atletas nas Olimpíadas e na manutenção de 
programas esportivos de cunho estritamente sociais. 
É objetivo também do Ministério implantar uma política de comunicação de cobertura 
nacional e internacional, a expectativa é de que um trabalho contínuo e abrangente de 
comunicação permitirá a médio/longo prazo trazer grandes eventos esportivos 
internacionais e a própria tão sonhada Olimpíada para o Brasil permitindo desta forma 
fomentar a indústria do turismo. 
A principal barreira que o Ministério enfrenta para pôr em prática todos os seus objetivos 
com sucesso é a limitação de verba destinada a este órgão. 

PROBLEMA ESPECÍFICO DE COMUNICAÇÃO 

Hoje em dia, a maior preocupação dos estudiosos da área de saúde é combater um dos 
problemas mais graves de saúde pública: o sedentarismo da maioria da população 
especialmente dos grandes centros urbanos. fZ 
A partir de agora, esta realidade tende a ser diferente para uma nova geração de 
brasileiroS; em função do apoio à prática dos esportes que se pretende dar nos . 
programas: Esporte na Escola e Esporte direito de todos, pois estudos demonstn e-

0 
- ·-- - -

iniciar prática no âmbito da escola, confirma, com relevância, a vida sedentária o~1 • 

do indivíduo. 
O desafio atual que o Nlinistério tem em suas mãos é tentar reverter o quadro 
inatividade da prática de atividade fisica de grande parte da população brasileira. 

t~ar de O 3 8 l . 

:i 1_ 3 z I 
Te l ( 0 11) 3066 5400 Fax ( 0 1 1 

cep O 14 4 1 -90 0 São Pa ul 

1 033 
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Se no Canadá, que é um país de primeiro mundo esta situação abrange dois terços da 
população, podemos imaginar o que acontece com os nossos números. 
O objetivo é motivar a população em geral para a prática de atividades físicas como 
alternativa para a melhoria da qualidade de vida . 
É importante que as pessoas sejam estimuladas a adotar um estilo de vida mais ativo, 
mas a escolha da atividade física, porém, deve ser feita em bases individuais. 
A campanha não deverá deixar de falar do esporte, no entanto é muito importante que a 
campanha demonstre que qualquer atividade física será útil para a saúde e melhoria da 
qualidade de vida, desde o trabalho braçal doméstico ou não, uma simples caminhada, 
recreação ativa, até os já reconhecidos como os esportes e programas de 
condicionamento em academias. 
Um modelo bem sucedido deste objetivo, pode ser visto no programa Summer Active, 
criado pelo governo canadense, trata-se de um programa que encoraja a população a se 
tornar mais ativa. Mas o grande sucesso deste programa reside na forma em que foi 
desenhado para motivar as pessoas a darem o primeiro passo em qualquer atividade 
física. De forma divertida e despretensiosa na ambição de transformar a população 
canadense em atletas olímpicos, o programa estimula cada pessoa a buscar o seu próprio 
jeito de praticar uma atividade física - em casa, na escola , no trabalho ou brincando. 
É extremamente motivadora pois não ameaça e sim estimula dizendo que uma atividade 
física não precisa ser dura ou alterar a vida das pessoas, demonstra de forma simples e 
objetiva que pode ser praticada perfeitamente dentro da própria rotina diária. 
O objetivo da Ministério é poder atingir todas as faixas etárias, raças e classes sociais. 
Será importante comunicar que a prática de qualquer atividade física deve ser associada à 
manutenção da saúde e ao lazer prazeroso e que seja dado também nesta campanha um 
mínimo de orientação sobre os tipos de atividades existentes para a prática de atividade 
fisica e seus benefícios . 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

O tarefa mais importante da comunicação na campanha publicitária para o Ministério do 
Esporte e Turismo é de : 

• Motivar a mudança de hábito de vida da população sedentária, estimulando-os à 
prática de atividades fisicas na sua rotina diária ; 

• Estabelecer claramente os benefícios da atividade física na melhoria de qualidade de 
vida causados por essa atitude. 

De um modo geral os objetivos estabelecidos em uma campanha de propaganda de 
produto exigem tarefas como manter usuários de um determinado produto, convencer 
novos usuários, aumentar o envolvimento com uma marca. Quando nos deparamos com 
o desafio de mudança de atitude a recomendação de estratégia de comunicação passa por c&_ 
3 variáveis importantes: .foco na mensagem + freqüência de exposição+ continuidade . .· 
A primeira coisa a ser estabelecida para estabelecer o foco na mensagem é .J! _______ . __ _ -··- __ _ 
determinação do público-alvo. Queremos nos comunicar com as pessoas sede - , - --
independente de idade ou classe social. As principais barreiras existentes com re açãó' tfl l " CORREIOS 

proposta do programa são: ' 

03 82 
Fls: - · 

AI. Gabrie l Mon t e i ro do 
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Fatores da vida moderna :Sabemos que as facilidades da vida moderna, como o~ J.W'-:~l 
computador, o elevador, o carro, ficar horas parado vendo TV , definitivamentV -
transformaram a natureza intrínseca do homem de se movimentar ; 

• Não existe uma consciência coletiva de que exercitar-se, na forma ou no padrão 
possível de cada pessoa, significa população com mais saúde e melhor bem-estar ; 

• A percepção existente estimulada pela mídia de que quando se fala em prática de 
atividade fisica a primeira coisa que vem à cabeça é a de se matricular em uma 
academia de ginástica e/ou de que para praticar esporte é necessário pertencer a um 
clube, ou pagar uma quadra para jogar futebol I tênis exclui grande parte da 
população brasileira em função de poder aquisitivo. 

A seguir é necessário estabelecer claramente qual a coisa mais importante que queremos 
que o consumidor extraia da campanha de comunicação. 
• Existem mil maneiras de fazer uma atividade física, o importante é fazer, é dar o 

primeiro passo. Todas as atividades fisicas são válidas e ela pode ser realizada dentro 
da rotina diária: dentro de casa, na escola, no trabalho, nas suas horas de lazer, 
praticando esporte com os amigos. 

• Uma atividade fisica não precisa ser dura, o importante é que ela seja regular. 
A força desta proposição está em ser uma proposta nova, amigável , que não estabelece 
exigências impossíveis. Evitando neste primeiro momento explorar qualquer atividade 
esportiva, estamos nos destacando em informar algo novo ao consumidor. 
O modelo do programa Summer Active desenvolvido pelo Governo canadense reflete 
em termos concretos a proposta de encorajar a população a se tomar mais ativa. De 
forma divertida e desprentensiosa na ambição de transformar a população canadense em 
atletas olímpicos, o programa estimula cada pessoa a buscar o seu próprio jeito de 
praticar uma atividade fisica. 
É fundamental também que os beneficios sejam positivos e não ameaçadores, pois desta 
forma aumentamos a credibilidade da promessa junto ao nosso público-alvo. 
• Qualidade de vida é o principal beneficio de uma atividade física diária, que pode ser 

ser traduzida em : melhor saúde, melhor postura e equilíbrio do corpo, melhora da 
auto-estima, mais energia e disposição, sensação de bem estar, sensação de 
relaxamento e redução de stress. 

Queremos como resposta- chave do nosso público - alvo, o seguinte: 
• Nunca pensei nisto desta maneira, desse jeito a coisa fica mais fácil. 

Criamos um conceito que no nosso ponto de vista está totalmente focado nos objetivos 
estratégicos de comunicação: 

"VAMOS GINASTICAR" 
A principal vantagem da nossa proposta está na questão do impacto que ela pode causar, 
em função de ser uma expressão nova , uma expressão que sai da paisagem e que chama 
a atenção pela diferença .Optamos em trabalhar na contramão de outras propostas 
existentes de comunicação , que atuam no plano imperativo da ordem de comando, tipo 
- mexa-se, exercite-se, pratique esporte. A vantagem da nossa recomendação é de que 
ela faz um convite, um convite simpático e bem intencionado proposto pelo 
através do Ministério do Esporte e Turismo. 
O conceito "V AMOS GINASTICAR" sempre estará acompanhado da fra e Ccfu~ ' " CORREIOS 

determina o beneficio principal da campanha que é: "VOCÊ V AI GANHAR MAIS _ ' 
DISPOSIÇÃO, MAIS SAÚDE E MAIS ANOS DE VIDA" . Ü 3 8 3 
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Outro fator importante que foi considerado na nossa recomendação estratégica foi 
estabelecer uma identificação visual para este projeto semelhante ao conceito 
estabelecido para uma marca, queremos o reconhecimento da lembrança da marca do 
projeto seja imediato em qualquer peça de comunicação recomendada. 
Optamos pelo meio televisão como o principal veiculo de exposição de nossa campanha, 
é evidente que nos deparamos com a limitação de tempo para passar as informações 
necessárias sobre o programa, para tanto achamos vital que se tenha como material de 
apoio um livreto explicativo, contendo dicas de como praticar exercícios em casa, no 
trabalho, na escola, brincando com o filho, andando com os amigos, beneficios de uma 
atividade física e os riscos existentes da inatividade. 
Para que a distribuição tenha cobertura nacional, estamos propondo distribuir os folhetos 
nas casas lotéricas existentes em praticamente todos os municípios brasileiros. Além do 
que este ponto de venda já está habituado a prestar serviços diferenciados para a 
população, a exemplo do que ocorre com os serviços bancários da Caixa Econômica 
Federal. Na hipótese da continuidade do programa, sugerimos distribuir um folheto 
dirigido à terceira idade. 
Estamos recomendando que haja um site do programa - ~~~.12.- ' ;n no_5_g_Ln;l sJic_;l[.=;.Q~ D' , 

contendo muito mais informações das existentes no folheto . 
Todos estes fatores contribuem de forma significativa para o entendimento e a 
otimização da freqüência de exposição da marca para a fase de lançamento da campanha. 
No entanto vale ressaltar como recomendação estratégica, a necessidade de termos 
continuidade. O desafio de mudar de hábito, implica que sempre deveremos estar 
lembrando da mensagem principal da campanha, de forma sazonal ou não . É fundamental 
se planejar a continuidade para que o esforço inicial de lançamento da campanha não se 
perca no tempo. É como se o Ministério tivesse que incorporar este hábito de se 
comunicar com a população com maior freqüência. 

Em função da limitação de verba não pudemos incorporar na estratégia de comunicação 
algumas idéias diferenciadas de contato da marca para assegurar ainda mais o sucesso do 
programa A idéia principal é buscar a adesão do projeto em diferentes setores da 
sociedade, tais como: 
• Fazer um acordo com a indústria de refrigerante para se colocar no verso das 

latinhas a nossa mensagem; 

• Fazer um acordo com as grandes redes de supermercado para se colocar a nossa 
mensagem nas sacolas de compra. ; 

• Colocar a nossa mensagem no verso dos talões de cheques e também nos extratos 
bancários dos bancos do Governo Federal. ; 

• Fazer um acordo com as empresa de vale-refeição de colocar na contracapa dos vales 
a nossa mensagem. ; 

• Colocar a nossa mensagem nos holerites dos aposentados. 

IDÉIA CRIA TJV A 

Acreditamos que uma boa idéia cnatlva deva contemplar o melhor caminh 
dramatizar os beneficios de um produto/serviço de forma crível e impactante. 
Deve ser descrita em poucas palavras, ser simples e de fácil compreensão. 

AI . Gab ri e l Mo nt e i ro d o 
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Deve ser memorável, a comunicação precisa se destacar na memória do consumidor. 
Deve ser interessante: primeiro a comunicação deve prender a atenção do espectador, 
não ser monótono. Em segundo lugar a informação deve ser interessante. Sabemos por 
pesquisa de propaganda que os consumidores estão verdadeiramente interessados em 
informação relevante, isto : já é meio caminho andado para a persuasão do consumidor. 
Todos estes fatores foram levados em conta no desenvolvimento criativo da campanha 
de comunicação . Somado a isto, enfatizamos a necessidade de se trabalhar dentro do 
conceito de comunicação integrada, isto significa que todas as peças mantêm a mesma 
proposta visual, otimizando assim a freqüência de contato da campanha junto ao 
consumidor. 

TELEVISÃO 
Estamos recomendando um comercial de 30" para o lançamento da campanha. 
A criação desta peça publicitária se utiliza do aval de uma personalidade do mundo da 
ginástica, a personal trainner Solange F razão para lançar o programa "V AMOS 
GINASTICAR". A decisão desta escolha se baseou no fato de que ela já trabalha com a 
proposta de ensinar os telespectadores a se exercitar e a manter a forma fisica dentro da ~ 
rotina diária das pessoas e isto é feito em um quadro sobre o assunto em dois programas 
importantes da Televisão- Fantástico e Xuxa Park. 
Durante o comercial ela dá uma dica bem prática de como se exercitar no próprio 
ambiente de trabalho. No final, o telespectador é convidado a pegar um folheto ou visitar 
o site "vamosginasticar.gov.br" contendo mais dicas sobre a prática da atividade fisica e 
seus beneficios. 
A idéia é de que se faça uma série de filmes ( idealmente 6) mostrando outras dicas, tais 
como: em casa fazendo uma atividade doméstica, brincando como os filhos, na rua 
andando com o cachorro, dançando prazerosamente, praticando um esporte como vôlei. 

OUTDOOR 
O criação desta mídia destaca a marca do programa , enfatizando os seus beneficios. 

FOLHETO EXPLICATIVO 
A idéia deste folheto é funcionar como um guia básico contendo dicas de várias 
atividades tisicas, explicando o tempo necessário para cada esforço, os beneficios para a 
saúde obtidos por uma atividade fisica regular . 

.INTERNET 
Hoje o Brasil conta com 12 milhões de usuários na Internet e apesar de ser uma mídia 
seletiva, ela permite ser um meio de consulta com informações absolutamente completas. 
As possibilidades são ilimitadas de colocar as mais diversas informações e links, a 
exemplo do que já existe no próprio si te do MET. 

MATERIAL PROMOCIONAL DE DIVULGAÇÃO 
Estamos sugerindo um cartazete e um display como material de apoio para divulgar 
locais de distribuição o Guia Vamos Ginasticar ... 

AI. Gabri e l Monteiro da 

Tel [Oll) 3066 5400 Fa x (Oll) 
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ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

O PÚBLICO-ALVO 
Público em geral, formadores de opinião, atletas e gestores esportivos. 
Pessoas que não têm o hábito de praticar atividades fisicas, principalmente as 
que vivem nos grandes centros urbanos. 
Para analisar quantitativamente os meios que recomendamos, atribuímos um perfil 
demográfico para o público-alvo, disponibilizado pelo Ibope: São pessoas de ambos os 
sexos, das classes sociais ABCDE acima de 15 anos. 

SELEÇÃO DOS MERCADOS 
Nossa campanha terá abrangência nacional. 

HÁBITOS DE CONSUMO DE MÍDIA (Anexo 1). 
Os XLII Estudos Marplan-2000 indicam os meios de comunicação de maior penetração 
no público-alvo, sendo: televisão com 99%, pelo alto índice de penetração, será a Mídia 
básica para nossa campanha, pois proporciona maior cobertura para o público em geral. 
Seguido de rádio com 89%, Revista com 67%, jornal 62%. O Instituto não disponibiliza 
essa informação para Outdoor mas consideramos outras fontes que indicam o impacto e 
cobertura que esse meio proporciona. 

ESTRATÉGIA DE MÍDIA 
Mix dos meios- televisão nacional e outdoor regional. 
Televisão, além de proporcionar maior penetração, 99%, é também, o meio de maior 
alcance pela amplitude de cobertura geográfica em todo o Brasil, permitindo rápida 
cobertura mesmo em curtos períodos. Através de recurso audiovisual possibilita explorar 
não só os aspectos racionais, mas também os emocionais, gerando envolvimento, 
identificação e em conseqüência maior assimilação da comunicação, o que favorece a 
rentabilização dos investimentos e otimização dos esforços. 
Para rentabilizar os investimentos selecionamos os programas de maior qualificação, 
aqueles que têm no mínimo 70% de perfil/qualificação no público-alvo. Os mais 
assistidos conforme pesquisa lbope são: telejornal 88%, programas de auditório 72%, 
filme 70%, show 69%, novela 66%, humorismo 66%, transmissões esportivas 55%. 
(Anexo2). Jornalismo é o mais assistido, porém não o programamos pois tem maior 
penetração no sexo masculino, e seu custo por mil, é maior do que os outros que vêm 
em segundo, terceiro e quarto lugares: programas de auditório, shows incluindo 
humorísticos e novelas, esses têm audiência proporcional entre homens e mulheres e 
baixo CPM. 
Nossa tática também prevê a veiculação concentrada de quinta-feira a domingo, visando 
alto impacto com cobertura e freqüência eficaz com investimento otimizado, para criar o 
maior nível possível de visibilidade e conhecimento-da campanha. Esse esforço de Mídia 

/l 
\ 
\ / 

vai gerar um forte vínculo junto ao público-alvo, além de ações alteli afvas- -:. --· __ -_ =·· -:···--
complementares que aproximarão o Ministério dos Esportes e Turismo do Públic ~ 

1 
_ 

O primeiro filme de 30 .. será veiculado num flight de 3 semanas com 78% de co ertura 
no target e freqüência média de exposição 4,2. Ver programação hipotética no an xo 3-e 

6 resumo do investimento por emissora, anexo 4. O 3 8 
Para que realmente aconteça uma mudança de hábito da população, recame ~11\~ ; 
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OUTDOOR 
Meio implementador de exposição e impacto, reforça a cobertura e a visibilidade da 
campanha. Devido a limitação de verba, priorizamos a veiculação em São Paulo, maior 
centro urbano onde a população vive de forma mais sedentária e há também maior 
concentração de formadores de opinião. 
Os cartazes serão exibidos no lançamento da campanha, 1 a quinzena de agosto em 
pontos estratégicos: principais vias de acesso, próximos a parques e shoppings, locais 
onde há concentração de público. 

AÇÕES COMPLEMENTARES 

• Patrocínio de eventos esportivos como: Maratonas, corrida de São Silvestre, pela 
adesão de público em geral das pessoas que gostam de atividades físicas, 
formadoras de opinião. Devemos nos expor de forma agressiva nessas 
oportunidades visando proximidade com o público. 

• Distribuição de folhetos nas 8.000 casas lotéricas do país. 

• Fazer acordo com as grandes companhias de refrigerantes como: Coca Cola, 
Antártica, etc., para imprimir a mensagem e logotipo de nossa campanha nas 
latinhas. 

• Se possível fazer uma parceria com o McDonalds, tentar imprimir a campanha nos 
papéis tipo toalha americana das bandejas, saquinhos e embalagens dos lanches. 

• Utilizar um espaço no talão de cheques e extratos do Banco do Brasil para inserir 
mensagem/ logo da campanha. 

• Acordo com as prefeituras para colocação de faixas e ou painéis em todos os 
parques da cidade e participação em todos os eventos durante e depois da campanha 
para manter o recai! da comunicação. 

03 87 
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SIMULAÇÃO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 

2001 
Meios Setembro 

2 9 16 23 30 

TELEVISA O 30" 30-

Mercado Nacional I 13 a 30 

REDE GLOBO I SBT I RECORD I BANDEIR4NTES 
GRP DOMICILLA.R I GRP T ARGET (Estimativa base SP) 

Vide anexos n• 2, 3 e 4 

OUTDOOR I 15 a 28 I 
São Paulo 80 cartazes 

Distribuição de 8 milhões de folhetos em Casas Lotéricas. I' 2: ':1~ li!'~'~ _"!-_ 
consideramos apenas custo de produção anexo 6 

TOTAL MÍDL4 RS 
PRODUÇAO RS (PEÇ4S NO ANEXO 5) 
TOTAL GER41 RS 
OBS: 
Todos os custos são estimados, sujeitos a alterações de acordo o volume de mídia a ser negociado e com a etetivação 
das negociações. Os valores acima já consideram os honorários propostos, de 15% para Mídia e 13% para produção. 

A I. G abr i e l 

Total 
RS 

2.088.2 10 

96.490 

-

2.184. 700 
314.695 

2.499.395 

Particip. 
% 

84% 

3% 

87% 
13% 

100% 

( 

.n 
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I 
I 
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HÁBITO DE CONSUMO DOS MEIOS 

televisão rádio revista 

FONTE: MARPLAN 2000 

jornal TV 
assinatura 

cinema teatro 

OBS: OUTDOOR NÃO CONSTA ENTRE OS MEIOS 

Fls : 
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ESTUDO DE PENETRAÇÃO POR GÊNERO 

telejornal filme show 

FONTE: MARPLAN 2000 

f) ;r 
I_/ 

telenovela humorístico esporte 

CPMI ·CORREIOS 

0390 Fls: _____ _ 
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MAPAS DE PROGRAMAÇÃO 
DE TELEVISÃO 

CONS10ERAÇÕES SOBRE OS !\lAPAS DE PROGRAMAÇr\.0 

1. Os valo1·es dos mapas de TV a seguir süo bmtos, com 20% de hono,·á,·ios, 
pot·ém, no Cl'onograma gentl os ya)ores já consideram hono1·ários conforme 
proposto (15°A)). 
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MARK E. TIN C 
N C O WVNI C: AÇ AO 

Número do Plano: 256 

Cliente MIN. ESPORTES E TURISMO 

Produto LICITACAO 

( 13/09/2001 a 30/09/2001) 

Target Pri. AMBOS ABCDE 15+ 

TargetSec. 

Campanha 

Resum 

Emissão 

Página 

25/07/2001 

1 de 1 
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NACIONAL 

BAN 

GLO 

REC 

RTV 

SBT 

Total 

Total Geral 

i 

Peça Dur. Título 

A 30 (Nllo Definido) 

GRP 
TRP TRP 
(Pri) (Sec) lnser Total Negoc. 

24 10 o 8 44.786,00 

575 255 o 25 1.456.090,50 

44 18 o 8 88.250,80 

18 8 o 11 31.347,90 

261 108 o 19 577.640,70 

922 399 71 2.198.115,90 

71 2.198.115,90 

Total 
Negoc. % CPM Rede 

2.198.115,90 100,0 4,61 BAN 

GLO 

REG 

RTV 
SBT 

De se. Custo 1% Custo 1% 
Médio Impactos C.P.M. GRP TRP 

60,00 12.310.628 3,64 1.861,43 4.343,94 

6,85 304.720.894 4,78 2.534,49 5.705,68 

45,00 21 .039.118 4,19 1.994,37 5.008,56 

70,00 9.038.937 3,47 1.718,63 4.141 ,07 

35,00 129.315.333 4,47 2.213,10 5.333,71 

22,29 476.424.910 4,61 2.383,89 5.509,06 

22,29 4,61 

Total Total Desc. 
Tabela Negoc. % Médio CPM 

111.965,00 44.786,00 2,0 60,00 3,64 

1.563.180,00 1.456.090,50 66,2 6,85 4,78 

160.456,00 88.250,80 4,0 45,00 4,19 

104.493,00 31.347,90 1,4 70,00 3,47 

888.678,00 577.640,70 26,3 35,00 4,47 

2.828. 772,00 2.198.115,90 22,29 4,61 
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Página 
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Num.Piano 256 Veiculação 13/09/2001 a 30/09/2001 Cliente: MIN. ESPORTES E TURI SMO 

Período Pesquisa 01/10/2000 a 31 /10/2000 
Produto: LICITACAO 

Praça NACIONAL Campanha: 

População 157.070.163 Target Primário AMBOS ABCDE 15+ Universo 119.404.738 Participação 76,02 % 

Dom. c/ TV 37.759.134 Target Secundário Universo o Participação 0,00% 

Pç Titulo Peça Tipo Comercial Sec. Pç Titulo Peça Tipo Comercial Sec. Emls. Pertodo Neg. ~uste %Cob. Emls. Perfodo NeQ. AJuste %Cob. 
A CNão Definido) COMERCIAL NORMAl 30 BAN 06/2001-1 60,00 0,00 100,00 

GLO 06/2001-1 6,99 0,00 100,00 
REC 05/2001-1 45,00 0,00 100,00 
RTV 06/2001-1 70,00 0,00 100,00 
SBT 06/2001-1 35,00 0,00 100,00 

11 Semana 2" Semana 3" Semana 48 Semana 58 Semana 

I Hora I Preço I % I Aud I Target Prt I P 13 l14l15l16 l11l1 8l19 20 I21I22I23I24I25I26 27l28l 29l3ol 1 l2l 3 4151 6 171 8 191 10 11l12l13l 14l15l 16l17 Totais I 
Programa In i c Unlt . Neg. Desc Dom I Aud I CPM l ç O I S I SI D I S I TIO alsl s l o l s iTia a l sls lol s iTi a al s l s l oi S IT ia a lsl s i Dis iTia lns I GRP I TRP I Custo I 

BAN 
OS VIDEOS MAIS IN CRI 21 :00 4.614,00 60,00 3,7 1,6 2.43 A A A A 3 11 5 13.842,00 

ESPORTE AGORA 20:00 5.494,00 60,00 2,4 1,0 4.47 A A A 2 5 2 10.988,00 

SHOW DO ESPORTE 2 17:00 6.652,00 60,00 2,7 1,2 4.80 A A A A 3 8 3 19.956,00 

3.64 8 24 10 44.786,00 

GLO 

PLANETA XUXA 16:1 0 23.643,00 10,00 18,9 8,1 2.46 A A A A 3 57 24 70.929,00 

VALE A PENA VER DE N 14:20 27.1 08,00 10,00 18,2 7,4 3.05 A A A A 3 55 22 81.324,00 

MAIS VOCE 08:00 13.613,60 12,00 10,7 3,7 3.06 A A A A 3 32 11 40.840,80 

CALDEIRAO DO HUCK 14:25 21 .933,00 10,00 13,4 5,5 3.35 A A A A 3 40 16 65.799,00 

ALTAS HORAS 00:55 18.717,60 12,00 10,6 4,6 3.42 A A 1 11 5 18.717,60 

ZORRA TOTAL 21:50 62.606,00 8,00 30,7 14,1 3.73 A A A A 3 92 42 187.818,00 

NOVELA 111 20:50 140.875,50 5,00 45,2 20,8 5.68 A A A A 3 136 62 422.626,50 

DOMINGAO DO FAUST!l 17:50 60.867,20 8,00 19,1 8,6 5.91 A A A A 3 57 26 182.601,60 

FANTAST ICO 20:30 128.478,00 5,00 31,8 15,4 7.00 A A A A 3 95 46 385.434,00 

4.78 25 575 255 1.456.090,50 

REG 

PROGRAMA RAU ' n!J 1~·nn 11 R70 An nn 8,1 3,1 3.18 A A A 2 16 6 23.359,60 

DOMINGO DA GE ~ 14:00 ~ 10.455,5p. ~~.op 5,3 2,1 4.09 A A A A 3 16 6 ,,00,~ 
E SHOW ADRIANC ~~l.J : 21:3( • . '11.17;4.9~ c~.op 4,0 1,7 5.57 A A A A 3 12 5 33 4'li' r)F \S T ~~ 7Wj r ~ ~ 4.19 8 44 18 88/ZSQJ o K o 

~. .... v 0.., 0 1 
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Num. Plano 256 Veiculação 13/09/2001 a 30/09/2001 Cliente: MIN. ESPORTES E TURISMO 
Produto: LICITACAO 

Praça NACIONAL Período Pesquisa 01/10/2000 a 31/10/2000 Campanha: 

População 157.070.163 Target Primário AMBOS ABCDE 15+ Universo 119.404.738 Participação 76,02% 

Dom. c/ TV 37.759.134 Target Secundário Universo o Participação 0,00% 

Pç Tltu lo Peça Tipo Comercial Sec. Pç Titulo Peça Tipo Comercial Sec. Emls. Perlodo Neg. AJuste %Cob. Emls. Perlodo Neg. Ajuste %Cob. 
A (Não Definido) COMERCIAL NORMAl 30 BAN 06/2001-1 60,00 0,00 100,00 

GLO 06/2001-1 6,99 0,00 100,00 
REC 05/2001-1 45,00 0,00 100,00 
RTV 06/2001-1 70,00 0,00 100,00 
SBT 06/2001-1 35,00 0,00 100,00 

1" Semana 2" Semana 3" Semana 4" Semana 5" Semana 
Hora Preço % Aud Target Pri p 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1 2 3 4 5 6 7 6 9 10 11 12 13 14 15 16 17 Totais 

Programa lnlc Unlt. Neg. O esc Dom Aud CPM ç a slsiD s i Ta a i s slolsiT a a s1s D l s Tia OIS I S DIS TIO OIS SID SIT a lns GRP I TRP I Custo 

RTV 

SABADO SHOW 14:15 1.448,10 70,00 1,3 0,5 2.29 A A A A 3 4 2 4.344,30 

TV FAMA 18:45 2.493,90 70,00 1,5 0,6 3.73 A A A 2 3 1 4.987,80 

SUPERPOP 21 :45 3.669,30 70,00 1,9 0,8 3.79 A A A A A A A 6 11 5 22.015,80 

3.47 11 18 8 31.347,90 

SBT 

NOVELA TARDE 1 16:30 6.982,30 35,00 8,2 2,9 2.02 A A A 2 16 6 13.964,60 

NOVELA TARDE 2 17:20 6.982,30 35,00 7,4 2,3 2.55 A A A A 3 22 7 20.946,90 

A PRACA E NOSSA 22:10 27.265,55 35,00 14,8 6,5 3.53 A A A 2 30 13 54.531,10 

SHOW DO MILHAO 5a 22:10 49.236,20 35,00 21,3 9,7 4.27 A A A A 3 64 29 147.708,60 

S. SANTOS 111 15:30 43.746,95 35,00 17,6 7,4 4.98 A A A A 3 53 22 131.240,85 

PROGRAMA DO RATINH 21:00 42.484,00 35,00 14,8 6,5 5.47 A A A A 3 44 20 127.452,00 

NOVELA 3 20:15 27.265,55 35,00 10,5 4,0 5.65 A A A A 3 32 12 81 .796,65 
- - -- ·----- '-----'--·- ------- -~ ------ - -- - -- - L-

4.47 19 261 108 577.640,70 

71 922 399 2.198.115,90 
'--- --

byAd 

::·1: 
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Num.Piano 256 Veiculação 13/09/2001 a 30/09/2001 Cliente: MIN. ESPORTES E TURISMO 
Produto: LICITACAO 

Praça NACIONAL Período Pesquisa 01/10/2000 a 31/10/2000 Campanha: 

População 157.070.163 Target Primário AMBOS ABCDE 15+ Universo 119.404.738 Participação 76,02% 

Dom. c/ TV 37.759.134 Target Secundãrio Universo o Participação 0,00% 

Pç Titulo Pec;a Tipo Comercial Sec. Pc; Titulo Peça Tipo Comercial Sec. Em la. Perlodo Neg. AJuste %Cob. Emls. Perlodo Neg. AJuste %Cob. 
A (Não Definido) COMERCIAL NORMAl 30 BAN 06/2001·1 60,00 0,00 100,00 

GLO 06/2001·1 6,99 0,00 100,00 
REC 05/2001·1 45,00 0,00 100,00 
RTV 06/2001·1 70,00 0,00 100,00 
SBT 06/2001·1 35,00 0,00 100,00 

1• Semana 2" Semana 31 Semana 4" Semana 51 Semana 

J Hora l Preço I % I Aud I Target Pr1 IP 13114 J15]16j 17118 119 2o121 122l23l2412sl26 27I2B I29I30I1 1213 4 1516 17 1819 110 11l12l13l14l15l16l17 Totais 
Programa In i c Unlt. Neg. Desc Dom I Aud I CPM lç a i S I SIDISITia alsiSIDIS I Tia a i SIS I D I SIT i a aiSISIDISITia alsiS I DIS I Tia lns I GRP I TRP I Custo 

Obs .. 

1" Semana 2" Semana 3" Semana 4" Semana 5" Semana 
13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 
a s s o s T Q Q s s o s · T a Q s s o s T a Q s s o s T Q a s s o s T Q 

tlns. 7 6 6 6 7 6 6 6 5 5 5 6 
!TRP 23 40 31 43 23 40 33 43 20 38 25 43 
iGRP 57 92 72 95 57 92 75 95 48 88 57 95 

~ 
Ti 
(Jl 

~ 
(J..I 

N 

Emitid~~ 

:J·~L-----------~ --··i _ _ _ 

I 
I 
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T0 do Plano 

">raça 

256 

Rede (To:las) Peça (Todas ) 

.Praça A&F ;_·,A c· PJ:ULO ( C } Target A&F 

.Período A&F (!l/Co5/ 2 Cn:O l a J.l/05l2J01 Universo (000) ~' 1 0 (5 , 85' ·, 

00 
01 

02 

03 
04 

05 

06 

07 

08 

09 

10 

11 

12 

13 

14 

15 
16/+ 

4+ 

GRP 
Impactos (000) 

Alcance ( %) 

Alcance (000) 

Freq . Média 

CPM 
CPP 

Total 

33: 
3 . 015 

7.L.l 

4,2 
/28,90 

~~ . . ;:,30 f 00 

Eficaz 

25 -:' 

: .3 35 
' J C· 
~ ·-· 

.348 

o , ' 
·~ · ~ l, .30 

e. ~t. l , ::30 

Distribuição de Frequência 

2.2 

1.7 

J1 ,2 
O,ô 

Oô 
0,4 

0,3 

06 

o 1 o 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

Simulação A&F 

Período Completo 

I / 

\.__./ 

CPMI · CORREIOS 

0396 
Fls: -------
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TELEVISÃO 
DISTRIBUIÇÃO DO INVESTIMENTO POR EMISSORA 

EMISSORAS 

GLOBO 
SBT 
RECORD 
BANDEIRANTES 
REDE TV 
TOTAL GERAL (RS) 

T OT.\ L CO:\ ! .'i % DE: DESCO \ TOSOBRE HONORAR JO:; 

INVESTIMENTO 

1.456.090,50 
577.640,70 
88.250,80 
44.786,00 
31.347,90 
2.198.ll5,90 

2 . 0~S. 2IO.l l 

PARTICIPAÇÃO 

66,2% 
26,3% 
4,0% 
2,0% 
1,4% 

100,0% 

~~, 

.!-') 
I 
I 
I 

CPMI -CORREIOS 

()397 
Fls: ___ ___ _ 
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AI . Gab r i e l M o n tei ro do S i lvo/ i · 3 

Te l ( 0 11) 3066 5 400 Fox ( O i I ) 0 / 6 5t~ 
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CUSTOS DE PRODUÇÃO 

Material Valor R$ 
Filme para TV 30/ betas 110.000 
Cachê Solange F razão 30.000 

Outdoor - cartazes 22.000 
8 milhões de Folhetos 109.000 
3.000 Displays 6.000 
Si te 30.000 
15.000 Cartazes 6.000 
Ilustração 1.6,95 
Total R$ 314.695 

.CPMI - C~ 

o30~· 
Fls: -------
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5.1.2 Capacidade de Atendimento: textos em que a licitante 
apresentará: 

a) relação nominal dos principais clientes atendidos pela 
licitante à época da apresentação dos documentos de 
habilitação, com a especificação do período de ~~!~' 

atendimento de cada um deles; 

AI. Go b r i e l Monte i ro elo S il 

Tel (011) 3066 5400 Fox (0 1 1) 

cep 01441 - 900 São Pou l o 
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O quadro abaixo relaciona os clientes ativos, ou seja, os clientes que a ST Marketing"""""......­
presta serviços de publicidade e propaganda no presente momento : 

Início Período de 
Cliente do Atendimento 

Atendimento (em anos) 
1993 8 

SPC- Ass. Técnica e Partic. S/C Ltda- Cerveja Sol ..• 

Unilever Ltda. Divisão Van den Bergh Alimentos - (Antiga 
Cia. Indl. De Conservas Alimentícias - Cica) 1988 13 

Kimberly-Clark Kenko Indústria e Comércio Ltda. (Antiga 
Kenko do Brasil) 1993 8 

Tintas da Terra Indústria e Comércio Ltda. 1993 8 

Wow Indústria e Comércio Ltda. (Antiga Brasfanta) 1995 6 

Eucatex Indústria e Comércio Ltda. 1997 4 

Acrilex Tintas Especiais S/ A 1998 3 

Perfetti do Brasil Ltda. 1998 .., 
.) 

Construtora Bratke & Collet Ltda. 1998 .., 
.) -Plaza São Paulo Administradora S/C Ltda. 1999 2 

Caramuru Alimentos Ltda. 2000 1 

Fls: -------
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b) a quantificação e a qualificação, sob a forma de 
currículo resumido (no mínimo, nome, formação e 
experiência), dos profissionais que serão colocados à 
disposição da execução do contrato, discriminando-se as 
áreas de estudo e planejamento, criação, produção de 
rádio e TV, produção gráfica, mídia e atendimento; 

.r; 

!/ 
I 

'---""""" 
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Silvana Tinelli 
Presidente 

Acionista controladora do Grupo Sattin, formada na Suíça, com 22 anos de experiência em 
fotografia e publicidade, trabalhou nas melhores Agências e Clientes do mercado. Em 1987 
decidiu criar a sua própria Agência, com o objetivo de prestar um atendimento totalmente 
personalizado aos seus Clientes, através de um trabalho baseado na parceria interativa. Neste 
período a Agência atendeu e atende uma série de Clientes, como: Electrolux, Cutrale, 
Bombril, Orniex, CICA, Kimberly-Clark/Kenko, WOW do Brasil, Pão de Açúcar, Banco 
Itamarati, Cerveja Sol, Tintas da Terra, Eucatex, Perfetti do Brasil, Plaza Shopping e outros. 

Thelma Catini Bassit 
Diretora de Atendimen to 

Formada em Comunicação Social pelas Faculdades Integradas Objetivo, atua há 23 anos no 
mercado em planejamento, atendimento e administração operacional de Agência, estando na 
ST desde a sua fundação. Trabalhou anteriormente na Proeme, Marsteller Publicidade. 
Principais Clientes atendidos: Alimentos- CICA, Vêpê ; Bebidas - Cerveja SOL; Higiene e 
Limpeza - Kimberly-Clark/Kenko, Bombril ; Comércio Varejista - Pão de Açúcar, Plaza 
Shopping; Material de Construção - Terracor; Brinquedos - Brinquedos Grow; Financeiro -
Banco Itamarati; Construção- Empreendimentos Imobiliários Tevere. 

Giovana de Luca 
Diretora de Conta 

Formada em Letras e Filosofia pela Universita Degli Studi di Salerno, na Itália, atua há 16 
anos no mercado, trabalhando anteriormente na SLBB Comunicação e GLF A Comunicação. 
Principais Clientes atendidos: Confecções - Benetton, Samelo, Vila Romana; Alimentos -
Wickbold, WOW, Perfetti do Brasil; Financeiro - Banco Fibra; Higiene e Limpeza -
Kimberly-Ciark/Kenko, Orniex, Bombril ; Comércio Varejista- Shopping Center Norte. 

Isabela Rodriguez ~ 
Ass istente de Atendimento ' 

Formada em Publicidade e Propaganda pela Pontíficia Universidade Católica de São Paulo, ) 
atua há 3 anos no mercado, trabalhando anteriormente na Standard Ogilvy Mather, Carillo, . · 
Pastore - EURO RSCG. Principais clientes atendidos: Nossa Caixa Nosso Banco, Banco '-..../ 
Zogbi, Pizza Hut, Cotem i nas, Philips, Revista Recreio, Air F rance, Intel, Plaza Sho.,· IoM~~~~~;-,-;~ .... 

04 02 
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Renata Suarez de Britto 
Assistente de Conta 

Formada em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Ribeirão Preto -SP, atua há 7 
anos no mercado, trabalhando anteriormente na Unaerp Marketing, Passaredo e Revista 
Revide. Neste período atendeu os seguintes Clientes: Acrilex, Gessy Lever, Eucatex, Tintas 
da Terra, Orniex, Plaza Shopping. 

Alba Pismel 
Diretora de Planejamento e Pesquisa 

Formada em Publicidade e Marketing pela Faculdade de Comunicação Social Anhembi , atua 
no mercado há 25 anos. Trabalhou na McCann-Erickson como Supervisara do Depto. de 
Mídia e Diretora Associada de Mídia; na Thompson como Diretora de Contas da São Paulo 
Alpargatas onde conquistou o Top de Marketing com o case sobre o lançamento da marca 
Samoa, considerado o maior fenônemo de vendas da Alpargatas; na Ammirati Puris Lintas, 
como Diretora de Contas e Coordenação Latino-Americana da Unilever-Divisão Elida Gibbs; 
na Leo Burnett como Vice-presidente de atendimento e planejamento. Principais Clientes 
atendidos: Unilever, Nestlé, Procter & Gamble, Phillip Morris, Nintendo, São Paulo 
Alpargatas, Levi ' s, Walt Disney World, Direct TV, Bankboston. 

Karina Boso 
Assistente de Planejamento 

Formada em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Ribeirão Preto, SP, atua há 6 
anos no mercado, trabalhando anteriormente na RG Propaganda- Agência Escola UNAERP 
e na Open Publicidade. Neste período atuando em Atendimento e também em Planejamento 
teve como clientes: Higiene e Limpeza - Bombril, Kimberly-Ciark Kenko; Alimentos -
CICA, WOW; Construção - Tintas da Terra; Imobiliário - Tevere Empreendimentos e 
Comunicação - Editora Abril. 

Camilo Magalhães 
Diretor Geral de Criação 

Formado em Comunicação nas Faculdades Integradas Alcântara Machado, atua há 19 anos no 
mercado, iniciando como criativo da J.W. Thompson do Brasil. Diretor associado de criação 
da McCann-Erickson Brasil , diretor de criação da Delta Propaganda, Young & Rubicam, 
vice-presidente de criação da Almap/BBDO para a América Latina com base em Miami, 
Flórida, vice-presidente de criação da Full Jazz Brasil. Clientes Locais: Coca-Cola, Pepsico, 
General Motors, Ford. Volkswagen, Peugeot, Johnson&Johnson, Unilever, Procter & 
Gamble, Alpargatas, Elma Chips, Phillip Morris. Clientes Internacionais: Ericsson , Texaco, 

t . 
I 
i 

AT&T, Castro!, Texas Instruments, Turner Network Communications. Mem~~~~l:fi~&&-E~ 
vezes da Diretoria do Clube de Criação de São Paulo. Workshops para cinema 
Film Academy. Professor convidado da Ad School- Miami .. Membro do júri do 
do Ano, membro do júri da Ad School -Miami, Profissional do Ano da Rede 

A I. Gabri e l Mo n t e iro 
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vezes. Delegado no Festival de Cannes por 14 vezes. Premiado no Festival de Can J 
(Menção Especial de Humor - prêmio especialmente criado para o filme "Passarinho" ~ z 0 ' e:. 

Zorba), FIAP, Festival de New York, Clio, Anuário do Clube de Criação de São Paulo, 
Prêmio Colunistas, Prêmio Voto Popular, Festival do Filme Publicitário. 

Sérgio Adamo 
Diretor de Arte 

Formado em Educação Artística atua há 27 anos no mercado, trabalhando anteriormente na 
GLF A Comunicação, Núcleo de Propaganda. Principais Clientes atendidos: Confecções -
Samelo; Alimentos - Moinho Santista, Sanbra, CICA; Higiene e Limpeza - Bombril, 
Kimberly-Clark/Kenko; Financeiro -Banco Itamarati, Chase Bank; Química e Petroquímica -
Tintas Coral, Quimbrasil; Construção- Eucatex, Tintas da Terra. 

Marco Antônio Braz 
Diretor de Arte 

Formado em Artes Plásticas pela Faculdade de Belas Artes de São Paulo, atua no mercado há 
22 anos, trabalhando anteriormente na Lage Magy, BBE Comunicação, Novo Ciclo d 
Propaganda, Luminas Comunicações. Principais Clientes atendidos: Confecções - Alpargatas, 
Du Pont; Alimentos - Bauducco, CICA; Higiene e Limpeza - Kimberly-Ciark/Kenko e 
Bombril ; Financeiro -Banco 24 horas e Diversos- Caloi, Acrilex, Cerveja SOL. 

Isac Patron Chapira 
Redator Sênior 

Bacharel em Propaganda e Publicidade pela Faculdade de Comunicação Social Anhembi, 
atua no mercado há 26 anos, trabalhando anteriormente na SGB/Rio, Salles Rio, Jarbas SP, 
Artplan SP, MPM Rio, Almap RIO e J.Walter Thompson SP. Principais Clientes atendidos: 
Veículos e Peças- Volkswagen; Bebidas e Fumo - Souza Cruz, Reynolds, Pepsi, Bacardi, 
Destilaria Stock; Alimentos - Nestlé, CICA, Maggi, Kibon, Maisa, Anderson Clayton, 
Kelloggs, Warner Lambert, WOW; Comércio Varejista - Ponto Frio, Arapuã, Lojas 
Pernambucanas, Carrefour, Morumbi Shopping, Sendas; Higiene e Limpeza - Gilette, 
Kimberly-Ciark/Kenko, Wella, O Boticário, Elida Gibbs, Bombril, Orniex; Serviços Públicos 
-IBGE, BNH- Caderneta de Poupança, Caixa Econômica Federal, Banco Central, Petrobrás; 
Construção - Gomes de Almeida, Lopes Imóveis, João Fortes; Financeiro - Banco Real , 
Banco Nacional, Comitê Divulgação do Mercado de Capitais. 

/l 
\~ 

0404 I 

AI. Gabriel Monteiro 

Te I (O l l ) 3066 5400 Fox 

cep 0 1 44 1 -90 0 São Poulo 



------···- -· --· -- ---

'-
( 

' -
( 

! . 

c 
( 

c 

f) 
o 
c 
c 
c 
c 
~ 
c 
c 

r ... 

·' '\: . 

(. 

f '" .... • 

; 
·· ~ 

c)'OO Es.o 

Ricardo Silva Rodrigues ! f;Ç'1$f;~ 
Redator \ , _.,. ' . ·: . · 

, ...... ,,;_:,<: .. ~:-:; ' ·';_,:: 

Formado em Comunicação Social pela Fundação Armando Alvares Penteado - F AAP/SP, · 
possui 6 anos de experiência como redator em Agências, já trabalhou na W /Brasil, Y oung & 
Rubican e Master Comunicação (PR). Clientes atendidos: Construção - Eucatex, Rossi 
Residencial (Plano 100); Comunicação - Folha de São Paulo; Transportes - Varig; 
Eletroeletrônico - Singer; Serviço Público - Governo do Estado do Paraná e Fundação do 
Banco do Brasil; Alimentos - CICA; Comércio Varejista - Plaza Shopping; Higiene e .... 
Limpeza - Kimberly-Clark Kenko; Bebidas - Cerveja SOL 

Guiomar Lourdes Soares 
Diretora de Mídia 

Graduada em Comunicação e Propaganda pela USP e pós-graduada em Propaganda pel~/· 
Escola Superior de Propaganda e Marketing, atua há 21 anos no mercado, trabalhando / : 
anteriormente na Lage, Stabel BBDO, SGB, Better. Principais clientes atendidos: Química e ! 
Petroquímica- Bayer e Hoeschst; Alimentos - Gessy Lever, Elma Chips, Pepsico, Perfetti d . I 
Brasil, WOW; Higiene e Limpeza - Gilette, Anakol, Kimberly-Clark/Kenko, Bombril ; / 
Serviços Públicos- Secretaria de Estado do Governo de São Paulo, Fepasa; Confecções- Du 
Pont e Alpargatas; Bebidas e Fumo - R.J. Reynolds; Brinquedos - Estrela; Diversos -
Acrilex, Tintas da Terra, Plaza Shopping. 

Daniele Falleiros Valle 
Planejadora de Mídia 

Formada em Propaganda e Marketing pela Faculdade Anhembi-Morumbi, atua há 6 anos no 
mercado, trabalhando anteriormente na Ammirati Puris Lintas. Principais clientes atendidos: 
Alimentos- CICA, Vêpê; Higiene e Limpeza- Bombril, Kimberly-Ciark/Kenko, Johnson & 
Johnson; Construção- Tintas da Terra, Eucatex; Veículos- Land Rover e Diversos- Purina, 
RCA, Direct TV e Acrilex. 

José Azevedo Augusto 
Produtor Gráfico 

Formado em Comunicação Social pela UNIP, atua há 14 anos no mercado. Principais clientes 
atendidos: Confecção - Benetton, Samello; Alimentos: - Gessy Lever, Perfetti do Brasil, 
WOW; Higiene e Limpeza - Bombril , Orniex; Diversos - Acrilex, Tintas da Terra, Plaza 
Shopping. 
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Adriano Gomes Carvalho 
RTV 

Atua há 1 O anos no mercado, trabalhando anteriormente na Standard Ogilvy 
Principais clientes atendidos: Financeiro - Amex; Eletroeletrônico - Philips; Alimentos -
Quaker, Gessy Lever, Perfetti do Brasil, WOW; Diversos- Kimberly-Clark!Kenko, Tintas da 
Terra, Acrilex, Plaza Shopping. 

Marco Esteves 
Assessoria de Imprensa 

Formado em jornalismo em 1989 atuando há 10 anos no mercado, desenvolveu assessoria de 
imprensa para os seguintes clientes: Seagran do Brasil, Franco-Suissa Importadora, Partido 
Verde, Porcelana Schmidt, Docol, CICA, Kimberly-Ciark Kenko, Perfetti do Brasil, Plaza 
Shopping, WOW, Restaurantes: La Tambouille, Piano Forte, O Leopoldo, Bar des Arts, 
Friccó di Frango, e dos Bares: Charles & Edward, San Francisco Bay e Company Beer. 

CPMI- CORREIOS 
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c) as instalações, a infra-estrutura e os recursos materiais 
disponíveis para a execução do contrato; 

04 07 
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Instalações: 

A ST Marketing possui condições operacionais plenas de funcionamento, dispondo de 
escritório em São Paulo, de propriedade da empresa Holding do Grupo - localizada na 
Alameda Gabriel Monteiro da Silva n°s I 03I/1 033/1049, perto dos grandes centros 
financeiros e empresariais da Paulista, Faria Lima, Berrini e Marginal Pinheiros, e de fácil 
acesso ao Aeroporto de Congonhas. Conta com conjunto de casas unificadas e área total 
construída de I O 15 m2 e estacionamento para I5 veículos. 

A Agência constitui-se de: portaria de controle, recepção, 2 salas de diretoria, sendo uma 
delas com anexo para reuniões, I sala de reunião para até I O pessoas, um auditório para 
reuniões de trabalho e apresentação de campanhas, com um sistema completo de áudio 
visual, uma sala de secretárias, 1 sala para planejamento, duas salas de atendimento, um salão 
com divisões em biombo para a produção gráfica, RTV e artes gráficas, I sala para direção 
de criação e duas salas para a criação e computação gráfica, I sala para mídia, I sala de 
almoço e reuniões informais, uma copa/cozinha e 4 banheiros. 

Opcionalmente a Agência poderá contar com as instalações da Holding, em caso de 
necessidade de instalações adicionais. 

Estas instalações são:4 salas de diretores, sendo uma com anexo para reuniões, duas salas 
para compras/manutenção, salão para tesouraria, contabilidade e entrada de dados, sala de 
planejamento financeiro e controle orçamentário, salão para setor fiscal, guarda de 
documentos e xerox. 

Recursos Técnicos e Equipamentos: !JJ Dispomos de recursos adequados, na Agência e na Holding, a saber: r / 

Uma central telefõnica Panasonic, com I8 linhas e 50 ramais tipo DDR, uma máquina de 
Xerox com funções de redução, ampliação, cópia dupla face, 37 cópias por minuto. 

Nas operações da Agência estão alocados 25 microcomputadores PC's Pentium, todos com 
capacidade acima de 300 Mhz e 32 Mbytes de memória, dos quais 8 são Pentium 111 500 
Mhz, 4 com CD Rom, 8 com tàx modem e 9 impressoras jato de tinta e uma impressora laser, 
2 aparelhos de fax com linhas independentes. 

Para apresentação de Campanhas a Agência conta com os recursos de 1 micro Infoway 
Pentium II 400 Mhz, 96Mb, com kit multimídia 32x, Kit RTV, vídeo color 33 ' lí-l:i~~~r.Mi.AA~o&-~ll+-+ 
simply cinema, conj . Rack 33" e um projetor Sony LCA Data VPL - 5500 ma s 'ÓN Ue oRREIOS 
Matic Sony, áudio/vídeo Pionner, Auto System Pionner e mais 2 TV's com-vídeo. 

Te I 
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Especificamente no Departamento de Criação estão disponíveis 4 micros Power Mac G3 'f': ,~" í 
64 Mbytes e HD' s 6 Gbytes, 3 micros i Mac 266 32 Mbytes e HD' s 6 Gbytes, 1 micr ..,J'r f 
Macintosh 8500/150 80 Mbytes, 1 Note Book i Book G3 300, 1 impressora laser Tektronic ' ' 
Phaser 840, 1 impressora laser HP Writer 16/600PS, 1 impressora jato de tinta Epson 1520 
A3, 2 impressoras jato de tinta Epson Colar 600 e 2 impressoras jato de tinta Epson Stylus 
740, 1 Scanner Sharp JX 320, 1 ScannerUmax Astra e 2 Drive Syquest. Todos os 
computadores da Criação estão em rede interna. 

Na Holding estão disponíveis cerca de 11 microcomputadores Pentium, parte deles possíveis 
de remanejamento para as operações da Agência, todos com capacidade acima de 300 Mhz e 
32 Mbytes de memória, 8 impressoras matriciais e jato de tinta, um servidor de rede que 
atende o conjunto Holding e Agência, marca Compaq, Pentium 3 550 256 Mbytes de 
memória Ram, Hd's c/ capacidade de 18,0 Gbytes e um servidor de E-Mail PC Celeron 500 
64 Mbytes de memória Ram e HD de 6 Gbytes. 

Softwares: 

No conjunto Agência e Holding temos: 
2 versões full, 20 licenças e 30 versões OEM do Windows; 2 versões full e 30 licenças do 
Office; Rede Windows 2000 para 50 usuários; um sistema integrado de propaganda em banco 
de dados Oracle, que realiza a comunicação atendimento-cliente, distribuição de serviços a 
partir de inclusão de "jobs", emissão e controle de ordens de produção gráfica e RTV, pedidos 
de criação e planos de mídia, controle de tráfego, com as posições de andamento dos serviços 
de cada "job" , planejamento de programações de mídia, interagindo com as informações dos 
institutos de pesquisa, emissão de ordens de veiculações, controle de "cheking", faturamento e 
controle fiscal ; um sistema financeiro e gerencial corporativo, com controle automatizado de 
contas a receber e a pagar e integração com bancos, controle gerencial de cada conta 
publicitária, alocação automática dos custos por "jobs"; um sistema de gestão de recursos 
humanos e outros sistemas de menor porte. 
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d) a sistemática de atendimento, discriminando-se as 
obrigações a serem cumpridas pela licitante, na 
execução do contrato, incluídos os prazos a serem 
praticados, em condições normais de trabalho, na 
criação de peça avulsa ou de campanha e na elaboração 
de plano de mídia; 
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• Presença constante e atenta às necessidades operacionais do cliente; 
• Antecipação de necessidades e proposição de oportunidades em seu favor; 
• Planejamento de comunicação, integrando todas as disciplinas; 
• Desenvolvimento de pesquisas de mercado; 
• Assessoramento no desenvolvimento de produtos e serviços; 
• Criação de campanhas e peças para todos os meios; 
• Criação, coordenação e execução de projetos de relações públicas e assessona de 

Imprensa; 
• Criação, coordenação e execução de planos de endomarketing; 
• Criação, coordenação e execução de promoções, patrocínios, exposições e eventos; 
• Planejamento e execução de mídia com eficiência, rentabilidade e criatividade; 
• Negociação rigorosa com todos os meios e fornecedores; 
• Sistemática de controles, faturamento e cobrança; 
• Todos os demais trabalhos pertinentes ao serviço de uma conta de comunicação. 

O atendimento ao Ministério do Esporte e Turismo será centralizado em Brasília. 
Profissionais de comprovada experiência em suas áreas técnicas supervisionarão 
permanentemente as operações e coordenarão todos os assuntos do Cliente. Dessa forma 
poderemos ganhar agilidade sem comprometer o andamento do trabalho. O comando geral 
ficará a cargo da presidente da agência e de um diretor de contas exclusivo. 

Nossa filosofia de atendimento 
I 

A proposta de atendimento da ST não visa simplesmente a elaboração de um trabalho de~0 

marketing e o seu desenvolvimento. Através da interação entre cliente/agência, buscamos .r\ 
formar uma parceria vencedora que irá aperfeiçoar, cada vez mais, a imagem do cliente · 1 

perante o público-alvo e a população em geral. j 

Entendemos que a nossa m1ssao é mergulhar fundo em absolutamente todos os assuntoi . 
inerentes ao Ministério do Esporte e Turismo de uma maneira organizada, integrada e pró-
ativa, planejando e desenvolvendo estratégias que atendam as necessidades do Cliente, tendo 
sempre em vista o máximo de rentabilidade da verba e o maior impacto possível junto ao 
público. 

Dessa forma, capacitamo-nos a trabalhar o produto/serviço desde o início: da abertura do 
projeto até sua total implantação. 

Esse trabalho é norteado por um plano de comunicação e marketing desenvolvido pela ST e 
aperfeiçoado a quatro mãos, entre a Agência. e o Ministério do Esporte e Turismo _AtTavés-··:-··-·---··-·--- ­
dele, visamos a consolidação e divulgação da imagem do Cliente e dos seus serviços. 

Enfim, é um trabalho de parceria que irá zelar pela imagem, idéias e divulgação dos serviços 
do Ministério do Esporte e Turismo. O 411 
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PRAZOS: 

-Campanhas de Comunicação: de 2 (dois) a 10 (dez) dias. 
-Peças Avulsas: de 1 (um) a 5 (cinco) dias. 
- Publicidade Legal: de 2 (duas) horas a 48 (quarenta e oito) horas. 
- Plano de Mídia: de 1 (um) dia a 4 (quatro) dias. 

Representante Legal 
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e) a discriminação das informações de comunicação e 
marketing que colocará regularmente à disposição do 
Ministério, sem ônus adicional, durante a execução do 
contrato. 
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Recursos Exclusivos : 

A ST Marketing Ltda. oferece a seus futuros clientes, resguardadas as informações 
confidenciais, as informações obtidas em pesquisas elaboradas para conhecimento dos 
mercados de atuação de seus atuais clientes, no acompanhamento e assistência no 
desenvolvimento de novos projetos ou produtos e na análise freqüente de comunicação da 
concorrência. 

Além de seus próprios recursos, a ST Marketing, por convênio, conta com uma infra­
estrutura tecnológica que oferece sistemas regulares de informações que estarão disponíveis 
ao Ministério do Esporte e Turismo, quais sejam: 

"SI&M" - Serviço de Informação e Marketing - É um sistema técnico que faz cobertura 
completa das informações relevantes sobre os mercados no Brasil. 

"Access" - Rede de informações internacional, no qual podemos rapidamente traçar um 
panorama local ou mundial dos mercados e assuntos de interesses de nossos clientes. 

Recursos de Terceiros: 

A Agência acessa ferramentas de Pesquisa de Mídia desenvolvidas por Institutos Nacionais e 
Internacionais. Dentre esses instrumentos, vale salientar: 

"PLAN VIEW- Consolidado 10 Mercados" 

É um software do IBOPE que permite analisar, rapidamente, os resultados de cobertura e· 
freqüência proporcionados por uma programação de Televisão. Conhecendo esses resultados 
é, então, possível estabelecer comparações e simulações entre diversas alternativas de\ 
programações para seleção daquela que apresenta o melhor custo - beneficio. 

"SATURNO" 

É um software do IBOPE que pem1ite avaliar o índice de afinidade da audiência e 

JORNAL (PESQUISA) 

/ 
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I 
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São os dados da Pesquisa IBOPE referente aos dez principais mercados, mais pai e! ~c~rli. 2 
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AUDIÊNCIA DE TELEVISÃO (ffiOPE) 

São todos os bancos de dados do IBOPE, referente à audiência de TV. 

"SIR" 

O "Sistema de Informações em Rádio do IBOPE (SIR)" é um software que agiliza as análises 
para seleção de emissoras que irão compor uma programação específica. O SIR fornece dados 
sobre o perfil dos ouvintes das emissoras, sobre a evolução de sua cobertura por regiões e 
faixas horárias, além de destacar as que possuem maior afinidade com um grupo-alvo 
determinado. 

"MARPLAN SISEM" 

O software "Marplan Sisen" faz simulação de programações em revistas, com resultados de 
cobertura, audiência, freqüência e superposição entre os títulos programados. 

"IBOPE MONITOR" 

O "Monitor" é um estudo do IBOPE que nos permite conhecer o que faz a concorrência dos 
nossos clientes. O Monitor fornece detalhes sobre o investimento das marcas concorrentes, 
destacando o volume aplicado, os mercados onde atuam, os tipos de meios utilizados e até a 
forma de sua utilização. No caso da Televisão, por exemplo, o Monitor permite conhecer a 
intensidade de GRP's alocada, os programas selecionados e a quantidade de inserções 
veiculadas em cada canal. 

a 
l 'y\ 

J', I 
CHECKING DE MÍDIA 

São os relatórios semanais do monitor IBOPE que permite certificarmos de que 1 /\ j'j 
programação de TV autorizada foi exibida. \. 

Para checar a veiculação em outros meios, contamos com serviços específicos. 

CP~EIOS' 

Fls: O 415 
3 7 3 2 ~ ·1 

Doe: 

AI . Gabriel Monteiro da Silva I 

Tel ( OI I) 3066 5400 Fax (Oll) 30 

ce p O 1441-900 São Pau l a SP 



' -\ 

c· 

c 
() 

0 
(: 

{' 

c 
( 

@ 
(.: 

{. 
É 
1;, 

(' 

,..--. 
~: 

:f ..... 

c_. 

5.1.3 - Repertório: Apresentação de um conjunto de trabalhos, 
concebidos e veiculados pela licitante, para anunciantes que não o 
Ministério, sob a forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas 
quais se incluirá indicação sucinta do problema que a peça se propôs a 
resolver. A licitante poderá apresentar até duas peças para cada um 
dos seguintes meios de veiculação: TV, rádio, revista e jornal. Cada 
peça deverá conter ficha técnica com a identificação da licitante, ~ 
título, data de produção, período de veiculação e menção de pelo 
menos dois veículos que a divulgaram. As fitas de vídeo deverão ser 
fornecidas em VHS e os spots e!oujingles, em fita cassete ou em CD. (\ 
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Comercial para Televisão 
"Fininho" - 30" 

Objetivo: 

(na fita VHS anexa) 

Mostrar ao consumidor que o Absorvente Intimus Gel Fit é mais fino e anatômico que os de 
outras marcas. 

Agência: 
Cliente: 
Peça: 
Produto: 
Título: 
Diretor de Criação: 
Criação: 
Atendimento: 
RTVC : 

ST Marketing 
Kimberly-Ciark Kenko Ind. E Com. Ltda. 
Filme 30" 
Intimus Gel Fit 
"Fininho" 
Camilo Magalhães 
Camilo Magalhães/Marco Antônio Braz/Sergio Aclamo e Isac Chapira 
Giovana de Luca 
Adriano Gomes de Carvalho 

Produção de Imagem: Salamandra Filmes 
Produção: Salamandra Filmes 
Direção do filme: Pablo Nobel 
Diretor de fotografia : Chiquinho Oliveira 
Montador: Edson Calvacanti 
Trilha: Lua Nova 
Finalização: 
Data de Produção: 
Data de Veiculação: 
Veiculação: 

Casablanca 
Fev/2001 . 
Março/Maio/200 1. 

Tv Globo, SBT, Tv Record, MTV e Rede Tv 
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Comercial para Televisão 
"Mães por Durao"- 30" 

Objetivo: 

(na fita VHS anexa) 

Agregar valor à imagem do Shopping, através da figura do fotógrafo J. R. Duran, bem como 
atrair os consumidores para fazerem suas compras para o Dia das Mães. 

Agência: 
Cliente: 

Peça: 
Produto: 
Título: 
Diretor de Criação: 
Criação: 
Atendimento: 
RTVC: 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
Plaza São Paulo Administradora S/C Ltda. 
Shoping Pátio Higienópolis 

Filme 30" 
O Shoping 
"Mães por Duran" 
Camilo Magalhães 
Camilo Magalhães 
Thelma Bassit 
Adriano Gomes de Carvalho 

Produção de Imagem: Salamandra Filmes 
Produção: Salamandra Filmes 
Direção do filme: Pablo Nobel 
Diretor de fotografia: Chiquinho Oliveira 
Montador: Gustavo Sander/Rubens Crispim Jr. 
Trilha: Sound Design 
Finalização: Teleimage/Casablanca 
Data de Produção: Abr/200 1. 
Data de Veiculação: Abril e Maio de 2001. 

( ' 
.. ) -..__ 
',I \ 

Veiculação: Tv Globo e SBT ( \ 
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Jingle Rádio 
"Verão" - Jingle 30" 

(no cassete anexo) 

Objetivo: 
Divulgar e reforçar a lembrança da marca de catchup Pie da Cica junto ao seu target principal 
-jovens ambos os sexos - utilizando o projeto de verão das rádios Mix FM. e 89 FM. 

Agência: 
Cliente: 
Peça: 
Produto: 
Título: 
Diretor de Criação: 
Criação: 
Atendimento: 
R TV C: 
Data de Produção: 
Data de Veiculação: 
Veiculação: 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
Indústrias Gessy Lever 
Jingle 30" 
Catchup Pie 

"Verão" 
Carlos Chiesa 
Isac Chapira e Lua Nova Produções 
Maria Elvira Sacchi e Thelma Bassit 
Adriano Gomes de Carvalho 
Dezembro I 98 
Janeiro a Junho I 99 
Rádio Mix FM e 89 FM 

CEMI " CORREIOS 
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Anúncio Revista (prova em anexo) 
"Peoples of Terracal Brasil"- Página Dupla 

Objetivo: 
Lançar e divulgar uma nova textura de tintas para parede- da mesma família Terracor- para 
o público alvo: arquitetos e construtores. 

Agência: 
Anunciante: 
Peça: 
Produto: 
Título: 
Criação: 
Diretor de Arte: 
Redação : 
Atendimento: 
Produção Gráfica: 
Cromos: 
Fotolito: 
Data de Produção: 
Data de Veiculação: 
Veículação : 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
Tintas da Terra 
Anúncio Revista- Página Dupla 
Tinta texturizada para parede 
"Peoples o f Terracal" 
Marco Braz, Kátia de Oliveira e Isac Chapira 
Marco Braz 
Isac Chapira 
Giovana de Luca 
José Augusto Azevedo 
Marcelo Zochio 
Litocromia 
Fevereiro I 99 
Março I 99 
Arquitetura e Construção e Casa Cláudia 
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Anúncio Revista (prova em anexo) 
"Quantos tomates fazem o verdadeiro catchup" - Página Dupla 

Objetivo: 
Confirmar a naturalidade dos ingredientes do catchup Cica. 

Agência: 
Anunciante: 
Peça: 
Produto: 
Título: 
Criação: 
Diretor de Arte: 
Redação: 
Atendimento: 
Produção Gráfica: 
Cromos: 
Fotolito: 
Data de Produção: 
Data de Veiculação: 
Veículação : 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
Indústrias Gessy Lever Ltda. 
Anúncio Revista - Página Dupla 
Catchup Cica 
"Quantos tomates fazem o verdadeiro catchup." 
Carlos Chiesa 
Marco Braz 

Isac Chapira 
Thelma Bassit 
José Augusto Azevedo 
Marcelo Zochio 
Burti 
Março de 99 
Março de 99 
Revista Veja e Trip 

l 

0421 
Fls: _____ _ 

AI. Gabriel M onte i ro do Silvo 

Tel (0 1 1) 3066 5400 Fa x ( 0 11 ) 3 ' 

cep 0 1 441-900 São Pa ul o S 



( 

i 

f • 

( 

( 

( 

\ ... 

o 
o 
( \ 

( 

l. 
( 

fll!l 
( 

t 

' ... 
l 
l 
(f_ -c 
( 

t 

l 

"-· 
L. 

• ..... 
l 
L 
c 
l. 
l. 
o 

.... - -- -----------

Anú n tio J ornAI 
"Liquidação de Velão" -

Objetivo: 

(prova em anuo) 

Estimular o consumidor a fazer suas compras no Shopping Pátio Higienópolis, face ao 
anúncío de liquidação de verão. 

Agência: 
Anunciante: 

Peça: 
Produto: 
Titulo: 
Diretor de Criação: 
Diretor de Arte: 
Redação: 
Atendimento: 
Produção Grifica: 
Cromos: 
Fotolito: 
Data de Produção: 
Data de Veiculação: 
Veiculação: 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
Plaza São Paulo AdministradoraS/C Ltda 
- Shopping Pátio Higienópolis 
Anúncio Jornal 
Shopping Pátio Higienópolis 
"Liquidação de Verão" 
Si I v a na Ti nelli 
Kátia de Oliveira 
Ricardo Rodrigues 
Thelma Bassit 
Jose Augusto Azevedo 
Edson Russo 
Marprint 
Janeiro de 2000 
Fevereiro de 2000 
O Estado de São Paulo e Folha de São Paulo. 
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Anúncio Jornal (prova em anexo) 
"Invista no Hospital da Criança e faça um negócio de gente grande" 

Objetivo: 
Vender o Fundo Imobiliário do Hospital da Criança. 

Agência: 
Anunciante: 

Peça: 
Produto: 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
Grupo Nossa Senhora de Lourdes 
- Hospital da Criança 
Anúncio Jornal 
Fundo Imobiliário 

Título: 
Diretor de Criação: 

"Invista no Hospital da Criança e faça um negócio de gente grande" 
Gilberto dos Reis 

Diretor de Arte: 
Redação: 
Atendimento: 
Produção Gráfica: 
Cromos: 
Fotolito: 
Data de Produção: 
Data de Veiculação: 
Veiculação: 

Marco Braz 
Isac Chapira 
Thelma Bassit 
José Augusto Azevedo 
Edson Russo 
Marprint 
Setembro de 2000 
Setembro de 2000 
O Estado de São Paulo e Folha de São Paulo. 
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5.1.4 Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: deverão 
ser apresentados até dois cases, relatando, em no máximo três 
laudas cada, soluções de problemas de comunicação, 
formalmente referendados pelos respectivos anunciantes, 
permitida a inclusão de até cinco peças de qualquer tipo para 
cada relato. Os relatos apresentados não podem referir-se a 
soluções de problemas do Ministério. 
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Á 
COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001. 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

Prezados Senhores: 

São Paulo, 05 de junho de 2001 . 

Para efeito de instruir procedimentos licitatório, vimos pela presente atestar a veracidade do 
Case "Fundo de Investimento Imobiliário Shopping Pátio Higienópolis" ora apresentado. 

Graças a qualidade dos trabalhos oferecidos pela S. T. Matketing Ltda. e a sua integração 
com nossa equipe e nossos objetivos, todas as metas qualitativas e quantitativas foram 
atingidas e superadas. 
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"Caso" de Fundo de Investimento Imobiliário. 

1 -Natureza do caso e ambiente externo: 

O cenário macroeconômico brasileiro atual apresenta estabilidade monetária, taxa de juros 
decrescente, fluxo positivo de capital externo e atividade econômica em expansão. 
A rentabilidade dos investimentos tradicionais, como renda fixa, já não são mais tão 
atraentes, estimulando o desenvolvimento de novas formas de aplicação. 
No Brasil, o produto "Fundo de Investimento Imobiliário" foi criado em 1993. Os fundos 
possuem um patrimônio de R$ 1,4 bilhões predominantemente direcionados para grandes 
investidores como fundo de pensão, incorporadores, seguradoras e outros. 
Nos Estados Unidos, o produto "REIT'' (Real Estate Investiment Trust) foi criado na 
década de 60. Hoje 200 "REITs" (tax quality) têm um patrimônio deUS$ 130 bilhões de 
dólares e em 1999 distribui US$ 11 bilhões de dividendos; 70% desse total é contado em 
bolsa e o investimento médio por pessoa fica por volta de US$ 5 miL 

2- Problema/ Oportunidade: 

O mercado imobiliário oferece produtos para investimentos. Os Flat' s são exemplos 
clássicos desses produtos. 
Em 1999 foram comercializados em São Paulo R$ 600 milhões em vendas de Flat's. O 
mercado demandava novas modalidades de aplicação. 

3 - Diagnóstico: 

Surge então a oportunidade de criar uma forma alternativa de investimento, buscando 
conciliar as tradicionais vantagens de um bem imobiliário com as de um investimento 
financeiro que seja segura, confiável, mensurável e inovadora: o Fundo de Investimento 
Imobiliário para o varejo. 

4- Solução: 

A Brazilian Mortgages, a primeira companhia hipotecária independente do mercado 
brasileiro, que tem como foco oferecer soluções financeiras buscando desenvolver o 
mercado de Mortgages e Real Estate, estrutura então o Fundo de Investimento Imobiliário 
direcionado para o varejo (investidores de pequeno e médio porte) que têm as s~~inte _. 
vantagens: l:J;i:Qi~~~~t6--e~ 
- performance fiscal; 
- baixo risco; 
- lastro imobiliário; O 4 ~2 6 
- renda mínima garantida por periodo determinado; 
- perspectiva de renda variável; 

AI. Gabriel Monteiro d a Silva 

Te/ (01 1 ) 3066 5400 Fax (011) 3 • 

' I cepO 1 44 1 - 900 São Pau l o SP 
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- administração profissional em larga escala (imobiliário); 
e, ainda, a possibilidade que o investidor tem de participar de grandes 
empreendimentos/marcas. 

5 - Implementação: 

Para ser implementado, foi escolhido como pnmetro lançamento o Shopping Pátio 
Higienópolis do Grupo Malzoni: 
-27.000 m2 de ABL, na localização mais nobre de São Paulo; 
- 220 lojas com as melhores grifes; 
- Multiplex Cinemark; 
- Espaço Cultural MAM; 
- Escola de Culinária Luciano Boseggia; 
- Transporte gratuito no bairro . 

Principais características do Fundo: 
- o primeiro fundo imobiliário de varejo, do mercado brasileiro; 
- oferta pública de R$ 40 milhões em 4 emissões de R$ 1 O milhões; 
- rentabilidade garantida de 15% ao ano para os primeiros três anos; 
- investimentos a partir de R$ 1 O mil; 
- empreendimento pronto já rendendo; 
-estrutura inédita de distribuição- empresa de venda imobiliária, banco e "home broker". 

Empresas I Instituições envolvidas: 
- Grupo Malzoni 
- Banco Ourinvest 
- Brazilian Mortgages 
-Mercúrio Distribuidora de Títulos e Valores Mobiliários 
- Abyara Planejamento Imobiliário 

6 - Problema de Comunicação: 

Conciliar as tradicionais vantagens de um bem imobiliário com as de um investimento \.._ 
financeiro seguro e rentável. 

7 - Solução Criativa: 

0~27 
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8-Soluções de Mldia: 

Os anúncios foram veiculados nos principais jornais tradicionalmente valorizados pelo 
mercado imobiliário ( demanda e oferta) e utilizamos extenso material de apoio com os 
mesmos símbolos de identificação da campanha: 

filme I vídeo institucional com aproximadamente 6 minutos, mostfando todas as 
caracteristicas físicas do Shopping, a definição do Fundo Imobiliário, a identificação 
du empresas envolvidas e o aval de um jornalista econômico de renome - Joelnúr 
Betting; 
mala direta com um texto especifico para clientes da Imobiliária e outro para os clientes 
do Banco; 
folheto de forte impacto visual, sofisticado, que reproduz todas as informações contidas 
no vídeo; 
certificado de aquisição de cotas. 

9- Resultados: 

Pré-lançamento: 06 de novembro de 1999. 
18 de novembro de 1999. Lançamento: 

Comercialização: Em 07 de dezembro de 1999, 20 dias após o lançamento, R$ 20 
milhões- a metade da oferta pública- foram vendidas. 
Em 06 de maio de 2000, encerrou-se a oferta, com a integralização 
dos restantes R$ 20 milhões. 

. . 
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"Case" do Fundo de Investimento Imobiliário 
Vídeo Institucional 

Ficha Técnica 

Agência: ST Marketing 

(na fita anexa) 

Anunciante: 
Filme: 

Plaza São Paulo Admin.S/C Ltda. (Shopping Pátio Higienópolis) 
Vídeo Institucional 

Produto: Fundo de Investimento Imobiliário 
Direção de Criação: Carlos Chiesa 
Atendimento: Maria Elvira Sacchi e Thelma Bassit 
RTV-C : Adriano Gomes Carvalho 
Produtora de Imagem: VPI 
Produtora de Som: VPI 
Diretor: 
Data de Produção: 

Solano Ribeiro 
Novembro I 99 
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"Case" do Fundo de Investimento Imobiliário 
Anúncio Jornal - Página dupla 

Ficha Técnica 

Agência: ST Marketing 

(prova em anexo) 

Anunciante: Plaza São Paulo Admin.SIC Ltda. (Shopping Pátio Higienópolis) 
Peça: Anúncio Jornal- página simples 
Produto: Fundo Imobiliário Shopping Pátio Higienópolis 
Título: "Compre um Megaempreendimento" 
Diretor de Criação : Carlos Chiesa 
Diretor de Arte: Marco Braz 
Redação: Isac Chapira 
Atendimento: Thelma Bassit 
Produção de Gráfica: José Augusto Azevedo 
Cromos Edson Russo 
Fotolito: Marprint 
Data de Produção: Dezembro I 99 
Data de Veiculação: Dezembro I 99 
Veiculação: O Estado de São Paulo e Folha de São Paulo. 

/1 ' I I 
. I I 

I 
I 

CPMI -CORREIOS 

0430 
Fls: ______ _ 

Doe: 

A I . Gabriel Mo nt eiro da S il va 

Te / ( O 11 ) 3066 5400 Fax ( O 1 1 ) 30 

cep O 1 441-900 São Pau l a SP 



( 

i . 

( 

, ·~ .. 
~'· ;• 

c·, 

( ,) 

C' 
( .. · 

c 

c .. 

< 
't. ·' 

'·' 
{_ 

"Case" do Fundo de Investimento Imobiliário 
Anúncio Jornal- Yz Página 

Ficha Técnica 

Agência: ST Marketing 

(prova em anexo) 

Anunciante: 
Peça: 

Plaza São Paulo Admin.SIC Ltda. (Shopping Pátio Higienópolis) 
Anúncio Jornal - 1;2 página 

Produto: 
Título: 
Diretor de Criação: 
Diretor de Arte: 
Redação: 
Atendimento: 

Fundo Imobiliário Shopping Pátio Higienópolis 
"40.000.0000,00 vendidos" 
Carlos Chiesa 
Marco Braz 
Isac Chapira 
Thelma Bassit 

Produção de Gráfica: José Augusto Azevedo 
Cromos Edson Russo 
Fotolito: Marprint 
Data de Produção: Junho I 00 
Data de Veiculação: Junho I 00 
Veiculação: O Estado de São Paulo e Folha de São Paulo. 
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ASSESSORIA TÉCNICA E 
PARTICIPAÇÕES 5/C LTDA. 

Á 
COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
CONCORRÊNCIA N o 02/2001. 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

Prezados Senhores: 

São Paulo, 05 de junho de 2001 . 

Para efeito de instruir procedimentos licitatório, vimos pela presente atestar a veracidade do 
"Case" do lançamento da cerveja mexicana Sol ora apresentado. 

Graças a qualidade dos trabalhos oferecidos pela S. T. Marketing Ltda. e a sua integração 
com nossa equipe e nossos objetivos, todas as metas qualitativas e quantitativas foram 
atingidas e superadas. 

Leonardo Adimari de Santis 
Diretor Comercial- Fone: 011-38461415 
PSC-Ass. Técnica e Partic. S/C Ltda., representante da 
Cerveceria Cuauhtemoc Moctezuma 

i '· RUA FUNCHAL 538- 7° ANO. - CJ. 75- V. OUMPIA- CEP 0455 1-060 - S. PAULO - SP- TELEFAX: 866-2471 I 866-5 
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" Case" do Lançamento da Cerveja Mexicana Sol. 

Histórico 
São duas as mais famosas cervejas mexicanas especialmente fabricadas para serem tomadas 
com limão: Carona e Sol. 

A Carona é líder do segmento no México e em quase todos os países em que foi 
introduzida. 

A Sol era líder somente na Inglaterra e bastante consumida na Califórnia e Estados Unidos. 

Em 1993, a ST foi consultada pela EBD - Empresa Brasileira de Distribuição - para o 
lançamento da cerveja, principalmente no Estado de São Paulo. Naquela ocasião, a 
Cuauhtemoc Moctezuma (11 8 cervejaria do mundo), fabricante de Sol, fornecia para EBD a 
Tecate, cerveja para ser tomada com limão fora da garrafa, em lata e em vidro escuro e a 
Sol em garrafa transparente. 

As caracteristicas principais da cerveja se resumem em: 

embalagem transparente- as cervejas nacionais, até então, não possuíam formulação 
para garrafas transparentes (a luz altera a cor e o sabor da bebida com tempo de 
prateleira); 
a cerveja Sol foi especialmente desenvolvida para receber o limão- não espuma; 
a cerveja deve ser bebida no gargalo da garrafa - quanto mais tempo o limão fica 
imerso na bebida, mais saborosa ela fica. 

Apesar da verba destinada para o lançamento ser bastante reduzida, a EBD tinha 
informações de que a Carona estava vindo para o Brasil. Contavam, portanto, com o 
pioneirismo do lançamento de uma cerveja diferente para ser tomada de maneira diferente. 

Primeiros passos 
A ST saiu no mercado para entrevistar donos de bares, 
cerveja e detectou que: 

garçons, usuários frequentes de 

a garrafa transparente e o limão dentro da garrafa poderiam ser considerados 
diferenciais relevantes que tomariam o ato de beber cerveja - já consagrado como 
deliciosamente social- um verdadeiro "charme"; 
os donos de bares e restaurantes, tanto quanto-garçons, ofereciam forte resistê -~--- -- -~ -_----

~ /! -
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· !r-
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não era comum abrir a garrafa antes desta chegar à mesa, servir sem copo c ~. CORREIOS 
meia fatia de limão na boca da garrafa (sugeriria que o garçon manuseara o lim ). 
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Objetivo da campanha 
Lançar a cerveja destacando o seu diferencial, motivando experimentação e sugerindo a 
nova maneira charmosa de tomar esta cerveja. 

Estratégia de comunicação 
Utilizar a magia do nome "Sol" explorando a transparência da garrafa e o limão, ou seja, 
relevando o visual muito mais do que o áudio para despertar na mente do consumidor o 
desejo de tomar aquela cerveja, comum na sua definição, porém tão diferente na maneira de 
ser bebida. 

Ações 
Para que o objetivo fosse amplamente alcançado, a agência considerou fundamental que 
paralelamente à campanha de comunicação fosse desenvolvida uma forte ação junto aos 
donos de bares, restaurantes e garçons para quebrar a resistência quanto à maneira de servir 
a cerveJa. 
Assim, foi traçado um roteiro de locais na grande São Paulo e nas principais praças do 
interior paulista onde meninas altamente treinadas faziam rodízio em bares e restaurantes 
instruindo e divulgando promoções. 
Entre outros, todos os bares e restaurantes mexicanos foram contatados e passaram a vender 
a cerveja e exibir displays iluminados, geladeiras especiais, jogos americanos e outros 
acessórios com a imagem da garrafa de Sol. 

Estratégia de mídia 
A estratégia se baseou na concentração dos esforços na ocasião do lançamento com mídia 
seletiva que causasse alto impacto em um curto período. Levando em consideração o 
público alvo - consumidores de cerveja - que estão normalmente fora de casa, priorizamos 
o impacto visual do outdoor que agregado a anúncios em revista mais o patrocínio da 
Fórmula I em rádio permitiram rápida cobertura e recai! para o produto/marca. 

Outdoor: foram exibidos 80 cartazes em 3 quinzenas consecutivas na cidade de São Paulo. 
Os cartazes foram estrategicamente colados em locais próximos aos bares e pontos de 
encontro de jovens, além de grandes avenidas e importantes vias de acesso. 

Revista: veiculamos anúncios no formato de 113 de página, 4 cores, na revista Veja SP, na 
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seção bares e restaurantes, adequando o anúncio ao conteúdo editorial. Esta · t - · i=-..;:o::.-. c-:- ·- ·---

definida pela sua penetração e rápida cobertura junto ao target. Os anúnc o C f!lc ORREIOS 
veiculados no mesmo período que o outdoor. 
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Rádio: negociamos patrocínio da Fórmula I com a rádio Jovem Pan AM que permitiu um 
grande número de inserções expondo a marca e divulgando a maneira correta de beber a 
cerveJa. 

Resultados 
Em dois meses o hábito de tomar Sol com limão estava implantado tanto para o consumidor 
quanto no ponto de venda. Apesar do curtíssimo período de veiculação, há recall 
estimulado da campanha ainda nos dias de hoje. 
Hoje o Brasil é o único país do mundo onde se vende mais Sol do que Corona. A Sol está 
em 55 países. 

) ·' - -; 
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Leonardo Adimari de Santi 
Diretor Comercial- fone:Oll-3846-1415 
PSC-Ass. Técnica e Partic. S/C Ltda., representante da 
Cerveceria Cuauhtemoc Moctezuma 
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"Case" do lançamento da cerveja SOL 
Outdoor (prova em anexo) 

Agência: 
Anunciante: 

Peça: 
Título : 
Produto: 
Objetivo: 

Diretor de Criação: 
Diretor de Arte: 
Redação: 
Produção Gráfica: 
Atendimento: 
Cromo: 
Fotolito: 
Data Produção: 
Veiculação: 
Veículos: 
Praças: 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
PSC- Assessoria Técnica e Participações S/C Ltda. 
Representante da Cerveceria C. Moctezuma 
Outdoor 
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Cerveja Sol 
Gerar experimentação da cerveja Sol com meia lua de limão dentro da 
garrafa" 
Silvio Lima 
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"Case" do lançamento da cerveja Sol 
Outdoor (prova em anexo) 
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Anunciante: 
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Título : 
Produto: 
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Diretor de Criação: 
Redação: 
Diretor de arte: 
Produção Gráfica: 
Atendimento: 
Fotolito: 
Cromo: 
Data produção: 
Veiculação: 
Veículos: 
Praças: 
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"Previsão do tempo : frio com Sol" 
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Gerar experimentação da cerveja Sol com meia lua de limão dentro da 
garrafa. 
Silvio Lima 
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Julho de 1995 
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"Case" do lançamento da cerveja Sol 
Outdoor (prova em anexo) 

Agência: 
Anunciante: 

Peça: 
Título: 
Produto: 
Objetivo : 
Diretor de Criação: 
Redação: 
Diretor de arte: 
Produção Gráfica: 
Atendimento: 
Fotolito: 
Cromo: 
Data produção: 
Veiculação: 
Veículos: 
Praças: 

Ficha Técnica 

ST Marketing 
PSC- Assessoria Técnica e Participações S/C Ltda. 
Representante da Cerveceria C. Moctezuma 
Outdoor 
"Sol Brilhando desde 1899" 
Cerveja Sol 
Gerar lembrança da tradição da cerveja mexicana. 
Silvio Lima 
Silvio Lima 
Sérgio Adamo 
José Augusto Azevedo 
Thelma Bassit 
Laborgraf 
Martha Sanches 
Julho de 1995 
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Vídeo 
O comercial vai surpreender o espectador, 
mostrando que é possível se exercitar e 
manter a forma física sem frequentar 
academias. 
Ou seja, todo mundo, principalmente os 
sedentários podem participar. 
Quem explica isso é uma personalidade 
do mundo da ginástica, a persona/ 
trainer Solange Frazão. 
Neste filme, ela vai apresentar exercícios 
que todo mundo pode fazer dentro do seu 
focal de trabalho. 
Letreiro: Solange Frazão, personal trainer 

Solange: 
Áudio: 

OI, MEU NOME É SOLANGE 
E EU ESTOU AQUI PARA 
LANÇAR O PROGRAMA ••• 



Vídeo 
Corta para logo do projeto "Vamos Ginasticar" 

Áudio: 
Solange (over): ••• VAMOS ••• 



Vídeo 
Corta para logo do proieto "Vamos Ginasticar" 

Áudio: 
Solange (over): ••• GINASTICAR. 



·" 

Vídeo 
Corta para Solange dentro de um escritório. 

Solange: 
Áudio: 

PRA VOCÊ APROVEITAR 
QUALQUER TEMPINHO 
LIVRE PARA SE EXERCITAR. 
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Vídeo 
Ela mostra como uma pessoa pode fazer 
exercícios para a barriga, trabalhando os 
músculos abdominais, mesmo sentada na 
sua cadeira de trabalho. 

Solange: 
Áudio: 

POR EXEMPLO, FAZENDO 
ABDOMINAIS NO SEU 
TRABALHO. 
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Vídeo 
Vemos a iovem fazendo o exercício. 

Áudio: 
Solange: UM, DOIS ••• 
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Vídeo 
Ela continua fazendo o exercício. 

Áudio: 
Solange: TRÊS, QUATRO. 
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Vídeo 
Solange fala para a câmera. 

Solange: 
Áudio: 

ESTE É APENAS UM DOS 
EXERCÍCIOS QUE VOCÊ 
PODE FAZER. 
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Vídeo 
Ela mostra folheto para a câmera. 

Solange: 
Áudio: 

RETIRE SEU FOLHETO 
GRÁTIS EM QUALQUER 
CASA LOTÉRICA. 
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Vídeo 
Sobrepõe endereço do site enquanto ela fala. 

Áudio: 
Solange: OU ACESSE O SITE 

WWW. GINASTICAR.GOV.BR 
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Vídeo 

Ela continua explicando. 
Áudio: 

Solange: VOCÊ VAI GANHAR MAIS 
DISPOSIÇÃO, MAIS SAÚDE 
E MAIS ANOS DE VIDA. 



Entra assinatura do projeto Vamos Ginasticar 
Áudio: 

Loc oH: VAMOS GINASTICAR. 
UMA CAMPANHA DO ••• 
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Vídeo 

Sobrepõe logo do Ministério de Esporte e 
Turismo e do Governo Federal. 

Áudio: 
Solange: ••• MINISTÉRIO DO ESPORTE 

E TURISMO E DO GOVERNO 
FEDERAL. 
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Ajudando o 8rosil a romper barreiras. 

Brasília-DF, 26 de Julho de 2001. 

AO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 
COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
EDITAL DE CONCORRÊNCIA n° 02/2001 
SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 

CONCORRÊNCIA N° 02/2001. 

PROPONENTE: 

MATRIZ 

Cannes Publicidade Ltda. 
Rua 17-A St. Aeroporto 

CEP : 74075-160 
Goiânia/GO 
Fone : (062) 212-0222 
Fax : (062) 212-0223 

CNPJ : 01 .542.307/0001-87 
I. E. : 10.214.507-5 

E-MAIL: cannesgo@cannes.com.br 

HOME PAGE: www.cannes.com.br 

connes 
,~~L c•o.:.o: 

FILIAUBSB 

Cannes Publicidade Ltda. 
SCS, Qd.2, 81. O, n° 3, S. 601 - Ed. Oscar 
Niemeyer. 
CEP : 70300-500 
Brasília - DF 
Fone : (061) 226-5480 
Fax : (061) 226-0784 

CNPJ : 01.542.307/0008-53 
I. E. : Isenta 

E-MAIL: cannesdf@tba.com.br 

RESPONSÁVEL: Zander Campos da Silva Júnior 
Diretor de Operações 
10. OAB/GO n°: 10.214 
CIC n° : 359.679.351-34 
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5. PROPOSTA TÉCNICA (INVÓLUCRO n° 2) 

5.1.1- PLANO DE COMUNICAÇÃO 

5.1.1.a) RACIOCÍNIO BÁSICO 

Por muitos anos, o turismo e o esporte foram relegados, no Brasil, como ferramentas de 

desenvolvimento econômico-social. A criação do Ministério do Esporte e Turismo, em 1999, 

foi a saída para criar oportunidades de acesso democrático ao esporte e ao turismo. 

Para melhor formular, implementar e gerir uma Política Nacional de Esportes, foram 

implantadas a Câmara Setorial do Esporte (CSE) e a Comissão Nacional de Atletas (CNA) . 

Está sendo implantado, também, o Conselho Nacional do Esporte (CNE), diretamente ligado 

ao Gabinete do Ministro do Esporte e Turismo. No entanto, mesmo o governo federal 

entendendo que o esporte é fundamental para o desenvolvimento social das camadas mais 

baixas, a verba destinada a este setor ainda é insuficiente, principalmente se comparada a 

países que se destacam nos esportes. 

Soma-se a esse problema a histórica monocultura brasileira do futebol, em detrimento a 

outras modalidades. Tal fato, recentemente, começa a mudar, pois o Brasil vem se 

decepcionando dia-a-dia com a Seleção Brasileira de Futebol enquanto se orgulha de 

atletas praticantes de esportes que há pouco tempo não faziam parte da realidade de 

grande parte da população, como o vôlei, o tênis, a natação, o judô e outros. 

' J O problema foi detectado. O Ministério está fazendo a sua parte para alocar verbas maiores 

•·-' tomar o Brasil forte nos esportes olímpicos. No entanto, ainda falta uma 

. ., 



i 
l • 

r , 
l ~ 

i . 
í 

/ 
I 
I 
t -

I . 

L 
, ., 

' L 

Ministério do 
Esporte e Turisllo 
~ D &mil O romper barreiras. 

cannes 
PU3L I( IDA DE 

comunicação interna e externa direcionada às camadas sociais que precisam ser motivadas 

para a prática desportiva. Essa ação de comunicação, se bem planejada, é que vai permitir 

que o Ministério, através da Secretaria Nacional de Esporte, em parceria com o COB -

Comitê Olímpico Brasileiro, venham executar ações concretas no sentido de promover, no 

Brasil, grandes eventos esportivos internacionais, visando à uma indicação para sediar uma 

edição dos Jogos Olímpicos já na próxima década. 

Há também que se destacar a importância da iniciação esportiva no campo social e da 

promoção da saúde e lazer à comunidade. Além disso, os atletas, a conseguirem boas 

colocações nos rankings internacionais em vários esportes, tomam-se espelhos da 

sociedade, ou seja, modelos positivos- num País onde a corrupção, a falta de segurança e 

o tráfico de drogas ocupam as manchetes dos jornais diariamente - a serem imitados pelas 

crianças brasileiras de todas as camadas sociais. 

Os esforços do Ministério não estão sendo em vão, O Brasil começa a se destacar 

mundialmente em alguns esportes. No entanto, é preciso capitalizar esses acertos em favor 

do próprio Ministério e do governo federal como um todo. Afinal, foram investidos não 

apenas valores, mas trabalho, dedicação e horas de planejamento para se chegar onde 

estamos. E podemos chegar ainda mais longe. 

A SITUAÇÃO ESPECÍFICA DO TURISMO 

Deixemos o esporte de lado por hora, para traçar um breve comentário sobre a situação 

turística do Brasil sob o comando do Ministério. 

De 1996 até hoje, o Brasil experimentou um novo cenário, com uma política de comunicação 

mais intensa para o turismo, incentivando-o tanto interna, como externamente. Em 

decorrência disso, o amadorismo e as falsas crenças foram dando lugar ao profissionalismo 

e, hoje, o turismo brasileiro se baseia no planejamento e avaliação perman~nte, ~9~--­

resultados positivos: 

• J 
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• Aumento de 1,85 milhão para 4,8 milhões de turistas estrangeiros, de 1994 a 1998. 

• Aumento deUS$ 1,9 bilhão para US$ 3,7 bilhões nas receitas cambiais turísticas. 

• Aumento de 14 milhões para 38,2 milhões de desembarques em vôos nacionais. 

A questão da comunicação para o turismo neste momento, está em procurar garantir que os 

benefícios econômicos e sociais advindos da atividade sejam distribuídos de forma 

equânime entre a sociedade. É preciso divulgar que o turismo gera empregos, renda, 

tributos e o desenvolvimento das regiões menos favorecidas do País. Além disso, há que se 

destacar os benefícios causados pelo poder de transformação do turismo, ou seja: a 

melhoria da infra-estrutura para os turistas, favorece, e muito, os cidadãos daquelas regiões. 

04 

r , VOLTANDO AO ESPOTE- O PROBLEMA ESPECÍFICO DE COMUNICAÇÃO 
I 

.. 
~ 

. -

< • 

"I ,, 

Para esta concorrência, as ações de comunicação devem se limitar aos assuntos 

relacionados ao esporte, mais especificamente, "à motivação da população de classes 

sociais e idades diferentes para a prática de atividades físicas como alternativa para a 

melhoria da qualidade de vida." 

Para que o povo brasileiro veja a atividade esportiva como alternativa de lazer, educação e 

saúde, "deve-se criar uma campanha que motive as pessoas, que não têm a prática de 

atividades físicas entre seus hábitos, a iniciá-las." O esporte, então, deve ser visto como 

hábito permanente e saudável, e as pessoas devem se sentir estimuladas a começar 

qualquer que seja a atividade escolhida ou indicada para o seu tipo de vida . 

Não foi realizada, até agora, nenhuma ação de comunicação nesse sentido, de forma que 

não temos como avaliar seus resultados e qual a forma correta de abordar as pessoas. No 

entanto, com a experiência adquirida pela Cannes em ações semelhantes, que · -- v.----~:-:-::-·-:- ·---­

motivação, pode-se traçar uma linha-mestra para esta comunicação, de for a 

resultados satisfatórios a curto, médio e longo prazo. 
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5.1.1.b) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

CONCEITO E PARTIDO TEMÁTICO 

Ao observarmos o cidadão comum quanto à prática de exercícios físicos, podemos traçar 

alguns perfis típicos: o primeiro é aquele trabalhador braçal, que já se esforça fisicamente no 

seu cotidiano e que, na maioria das vezes, prefere descansar nas horas de folga. Há 

aqueles que jogam a tradicional "pelada" nos finais de semana. O segundo tipo é o do 

trabalhador de escritório, mais prejudicado em termos físicos do que os primeiros, pois, 

geralmente, não têm preparo físico, alguns optam por uma academia vez por outra. 

Outro ponto forte que observamos é o alto índice de ingestão alcoólica, o que, além de 

prejudicar o rendimento dos trabalhadores causa também hábitos estranhos à prática 

esportiva, como, por exemplo, preferir programas como bares ou boates. 

Na maior parte dos casos, no entanto, o que ouvimos das pessoas é: "Eu gostaria de 

praticar algum esporte, mas, infelizmente, não tenho tempo." Muitas empresas, conscientes 

disso, adotaram a prática de exercícios dentro do expediente, como forma de prevenir as 

LER (lesões por esforço repetitivo) e motivar os funcionários. Esses programas, no geral, 

têm apresentado bons resultados, influenciando positivamente na produtividade. 

Uma vez que observamos que a "falta de tempo" é a desculpa mais comum para as pessoas 

não dedicarem uma parte do seu dia à pratica de esportes, partimos para a definição de um 

conceito que atacasse de frente essa argumentação, desbancando-a logo no início e, com 

isso, quebrando a barreira comunicativa entre a mensagem e o seu receptor. 

Definida a nossa argumentação principal, nosso conceito ganhou corpo, tomando-se tema 

central da campanha a ser desenvolvida pela Cannes. Esse tema é: 

) 
w 

DIZER QUE VOCÊ VIVE CORRENDO NÃO É DESCULPA PARA NÃ 
ESPORTES. 

p~~~C~~RREIOS' 
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Acompanhando esse tema central, desenvolvemos um segundo conceito que reforça e ao 

mesmo tempo objetiva o primeiro, concentrando numa expressão um apelo de saúde e vida, 

conclamando, realmente, as pessoas a iniciarem uma atividade esportiva e descobrirem o 

prazer e os benefícios que ela proporciona se realizada regularmente. Essa expressão é: 

QUEM DÁ O PRIMEIRO PASSO, MOVIMENTA A VIDA. 

Uma vez definido o partido temático da nossa campanha, pretendemos levá-la à maior 

quantidade possível de pessoas, em todos os níveis sociais, de forma alegre e clara, 

inserindo a mensagem no cotidiano dessas pessoas, para que a prática esportiva também 

aconteça de forma espontânea no seu dia-a-dia. 

Com essa argumentação estaremos solucionando o problema específico de comunicação 

do Ministério do Esporte e Turismo. Como vamos fazer isso? Vejamos na IDÉIA CRIATIVA. 

CPMI • CORREIOS 
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5.1.1 .c1) IDÉIA CRIATIVA 

SÍNTESE DA ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO 

Pela sua clareza, concisão e coerência, compreendemos que os dois conceitos levantados 

na ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA se adequam, perfeitamente, à 

campanha em questão. Eles são expressões fortes e de impacto, que tanto podem ser 

utilizadas em peças gráficas, como em peças eletrônicas, promocionais ou material para 

Internet. 

Assim sendo, o slogan, por assim dizer, desta campanha, será: DIZER QUE VOCÊ VIVE 

CORRENDO NÃO É DESCULPA PARA NÃO PRATICAR ESPORTES. 

Apoiado pela expressão: QUEM DÁ O PRIMEIRO PASSO, MOVIMENTA A VIDA. 

Nossa campanha contará com comercial de TV e rádio, anúncios em revistas e jornais, 

outdoors, cartazes, folhetos, banners para Internet, bolas, camisetas, bonés, canetas, ou 

seja: peças publicitárias de grande alcance e acessíveis a toda a população, sem qualquer 

discriminação. A distribuição dessas peças estará melhor detalhada na ESTRATÉGIA DE 

MÍDIA, a seguir. 

Entendendo também que o Ministério é um órgão de grande importãncia no cenário do 

turismo e esporte brasileiros, sugerimos um slogan que pode ser utilizado em todas as 

ações de comunicação do mesmo. Um slogan forte, que sintetiza toda a filosofia da 

instituição, dispensando, portanto, comentários delongados. 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

AJUDANDO O BRASIL A ROMPER BARREIRAS. 

Fls: _____ _ I 
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5.1.1.c2) IDÉIA CRIATIVA 
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EM ANEXO, APRESENTAMOS AS SEGUINTES PEÇAS DA IDÉIA CRIATIVA: 

' · • ROTEIRO PARA COMERCIAL DE TV- 60" 

• ROTEIRO PARA COMERCIAL DE RÁDIO- 60" 

I • STORYBOARD PARA COMERCIAL DE TV- 60" 
I . 

• LAYOUT DE CARTAZ (45 x 64 CM, 4 CORES) 

• LAYOUT DE ANÚNCIO DE JORNAL (1/2 PÁGINA, 4 CORES) 

• LAYOUT DE ANÚNCIO DE REVISTA (1 PÁGINA, 4 CORES) 

• LAYOUT DE FILIPETA (11x 15 CM, 4/0 CORES) 

1. • LAYOUT DE OUTDOOR {POLICROMIA) 

• LA YOUT DE BARRACA 

• LAYOUT DE CAMISETA 

• LA YOUT DE BONÉ 

• LAYOUT DE CANETA 

CPMI -CORREIOS 
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CLIENTE 
CAMPANHA 
PEÇA 

: Ministério do Esporte e Turismo 
: Incentivo à Iniciação Esportiva 
: VT 60" 
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DESCRIÇÃO BÁSICA DO ROTEIRO: Vídeo mostra um ônibus chegando ao ponto. No lado oposto, 
um homem vem correndo. Câmera vai acompanhando o ônibus e o homem. O ônibus chega no ponto 
e sai. Mistério. O telespectador pensa que o homem perdeu o ônibus, mas ele passa pelo ponto e 
continua correndo, bem tranqüilo. 
MORAL DA HISTÓRIA: Correr não é só para não chegar atrasado, mas sim, um esporte. 

VIDE O AUDIO 

CÂMERA LENTA. 01- NAS CENAS DO ÔNIBUS, TRILHA 
01- Abre em plano geral de ônibus na rua. SONORA MONÓTONA. 
Funde para cena de homem correndo. NAS CENAS DO HOMEM, TRILHA SONORA 
Plano geral mostra ônibus próximo ao ponto. DINÂMICA E TENSA. 
Funde para cena de homem correndo. 

02- Ônibus chega ao ponto. Momento de 02- NA PARADA DO ÔNIBUS, TRILHA DE 
mistério, pois não se sabe se o homem MISTÉRIO E TENSÃO. 
chegou a tempo ou não. Ônibus sai do 
ponto. 

03- Câmera mostra ônibus passando pelo 03- DEPOIS QUE O HOMEM VÊ O ÔNIBUS, 
homem que está correndo. Ele olha para o TRILHA DINÂMICA, PORÉM BEM-
ônibus, vira-se pra frente e continua HUMORADA. 
correndo. · 

CÂMERA EM VELOCIDADE NORMAL 

04- Homem passa pelo ponto, atravessa a 04- LOCUÇÃO MASCULINA EM OFF: 
rua e continua correndo, até virar a esquina. Dizer que você vive correndo não é desculpa 
Entra marca da campanha. para não praticar esportes. 

Quem dá o primeiro passo, movimenta a vida . 

05- Corta para assinatura. 05- LOCUÇÃO MASCULINA EM OFF: 
LOGO MET. Ministério dos Esportes e Turismo. 
SLOGAN: Ajudando o Brasil a romper Ajudando o br-asil a romper barreiras. 
barreiras. 

09 



M• 'st' • d 1n1 er1o o 
Esporte e Turismo 
~o Brmil o romper barreiros. 

1
1~ GOVERNO iiJjtl 
l] FEDERAL !i.IJ: . 

Tr<:tlolhancto em todo o Brasil 

CLIENTE 
CAMPANHA 
PEÇA 

: Ministério do Esporte e Turismo 
: Incentivo à Iniciação Esportiva 
: SPOT60" 

LOC. FEMININA GRITANDO: 
Paulinho, corre aqui!. .. 

LOC. MASCULINA: 
ô campeão, dá um pulinho aqui pra você ver ... 

LOC. JOVEM FEMININA: 
Oba! Agora eu vou nadar de braçada. 

LOC. MASCULINA SÉRIA: 
Você já parou pra pensar o quanto o esporte está presente em sua vida? 
Então? Pra que ficar parado? 
Pratique algum esporte. Comece. Você vai gostar. 
O importante é o primeiro passo. 
Procure a Secretaria de Desporto do seu município e informe-se sobre os programas de iniciação 
esportiva. 
Grandes campeões começaram assim. 
Além do mais: dizer que você vive correndo não é desculpa para não praticar esportes. 

\. Ministério dos Esportes e Turismo. 
Ajudando o Brasil a romper barreiras. 

10 
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Esporte e lurisnao abalhando em todo o Brasil 

5.1.1d) ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

5.1.1d1) ADEQUAÇÃO DO PÚBLICO-ALVO: 
COMUNICACÂO/SEGMENT ACÂO/JUSTIFICATIVAS. 

cannes 
P.S . ~:lt.CE 

Nesta campanha publicitária, nossa primeira meta é otimizar a verba e a 
veiculação das mensagens, conseguindo veicular a mensagem certa, ao público certo, no 
momento certo, pelo preço mais baixo possível. Para atingirmos este público-alvo 
utilizamos todos os recursos de mídia disponíveis e comprovadamente destinados a estes 
segmentos etários (adultos, jovens e adolescentes), através de dois vetores elementares: 
seleção adequada do target e veiculação das mensagens de forma mais eficiente e de 
grande impacto. Com a adequação na mídia, o Ministério do Esporte e Turismo atingirá o 
seu público, evitando assim, dispersões e desperdício da verba investida. Uma 
mensagem, um alvo, um veículo, são os três elementos essenciais da comunicação 
publicitaria: se falhar um deles não existe comunicação. Por isso, nesta campanha, temos 
um seleção mais adequada para alcançarmos nosso target, e uma veiculação de forma 
mais impactuaL No nosso projeto simulado, fizemos uma estratégia que distribui a 
campanha em três meses, utilizando os seguintes meios; a seguir definidos. 

Televisão: É o meio de maior cobertura absoluta, cobrindo 100% do País. A Tv terá uma 
programação baseada em jornalismo (35%), novelas (20%), esportes (20%), filmes e 
shows (15%), humor e variedades (10%), distribuídos de acordo com critério técnico de 
audiência, custo por mil, GRP, cobertura absoluta, dentre outros, nas principais redes. 

Rádio: Extremamente eficaz e de formidável agilidade, sobretudo entre as classes de 
menor poder aquisitivo e grau de escolaridade, o rádio é o meio de suporte ideal, 
considerado o seu baixo custo por mil, além de sua ampla cobertura, nas faixas AM e FM. 
Para o rádio, prevemos a distribuição ao longo de jornadas esportivas (25%), jornalismo 
de notícias locais (25%), programas musicais (20%), programas de ouvintes (25%), e 
programação religiosa (5%). 

Jornal: Meio tradicionalmente formador de opinião, o jomal é essencial na disputa por 
novos clientes e na aproximação com os setores produtivos, classistas, políticos e 
empresariais. Nossa estratégia prevê muito bem este meio. Alguns dos jamais locais 
circulam em outros Estados, o que é ainda melhor. Nossa colocação nos jamais deverá 
ser entre páginas de economia, esporte e turismo nacionais/regionais. 

Revista: Meio para formadores de opinião. Uma das características deste meio se refere 
à segmentação de títulos. Pode-se falar com o publico alvo sem dispersão de mensagem 
e verba, possui um alto poder seletivo, falando com as pessoas mais qualificadas e bem 
informadas. Penetra em 56% da população, atinge pessoas de maior poder aquisitivo. 
Vamos privilegiar aqueles nas quais se concentra o público com o perfil que desejamos 
atingir. 

Outdoor: Com baixo custo de inserção e excelentes níveis de cobertura nas principais 
cidades, o outdoor permite ampla exposição da mensagem, por ter a sua exibição 
quinzenal ou mensal , 24 horas por dia. Além de facilidades de setorização dos locais das 
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cannes 
?UBL C'DADE 

placas de acordo com as rotas do público - alvo, o outdoor é muito recomendado para 
campanhas que precisam de muita visibilidade, como a nossa. Servirá, portanto, de mídia 
de grande impacto no lançamento de nossa campanha, atingindo indiscriminadamente, 
todos os níveis da sociedade. 

Folheteria: A folheteria, compreendendo cartazes e folders, constitui-se numa 
ferramenta indispensável ao suporte de comunicação do Ministério. Estão devidamente 
previstos na estratégia. Essas peças estarão expostas em locais de concentração de 
público, bem como praças de esportes, entrada de ginásios de esporte, estádios de 
futebol, etc. 

Internet, Mídias Alternativas, Patrocínios, Tv A Cabo e Merchandising: Vários meios 
alternativos de mídia estão disponíveis no mercado. Naturalmente alguns deles possuem 
eficácia comprovada para interessar ao Ministério do Esporte e Turismo. E, atenta a isto, 
a Cannes sugerirá, em circunstâncias adequadas: balões, painéis eletrônicos, placas de 
sinalizações, displays, busdoor, faixas, banners, estandartes, barracas de praia, canal 
informativo de TV a cabo locais, home pages, cotas de patrocínios e apoio a eventos, 
dentre outros. 

Recursos Próprios de Comunicação 
Nas nossas ações de comunicação, procuraremos envolver e integrar os recursos 
próprios de comunicação do Ministério do Esporte e Turismo de forma a potencializar os 
resultados esperados na comunicação com os diversos públicos-alvo. Dessa forma, os 
cadastros de agentes importantes ligados ao setor, em poder do Ministério do Esporte e 
Turismo, fornecerão uma base para um mailing list de envio de mala-direta, boletins 
informativos, convites para eventos etc. 
Buscaremos junto aos meios de comunicação de cada região parceiros para motivar a 
população, através de entrevistas do próprio Ministro, professores de educação física ou 
agente da região, para incentivar a população de todas classes sociais e idades na prática 
de atividades fisicas . 
Pretendemos, também, atuar conjuntamente com a área de assessoria de imprensa do 
Ministério de forma a proporcionar uma unidade de comunicação, bem como facilitar a 
troca de informações e dados entre a Cannes Publicidade e o Ministério do Esporte e 
Turismo. 
Uma vez que já existe uma home-page na INTERNET, nossa proposta será a sua 
manutenção e incremento, com atualizações periódicas e inclusão de mensagens 
publicitárias na mesma, procurando cada vez mais dinamizar e otimizar a população ao 
uso dessas páginas como meios de comunicação do Ministério do Esporte e Turismo para 
com seus públicos setoriais. Da mesma forma, .com relação aos espaços gratuitos na TV 
e rádio, vinculados ao acordo entre a Presidência da República/ABERT. 
- Contra-Chegues Funcionais: mensagens motivacionais; avisos de interesse funcional ; 
"memória contínua" de temas de qualidade. 
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- As frotas de veículos; quando for o caso, poderão ter afixados do seu lado externo 
adesivos colantes removíveis, para uso por um determinado período, divulgando um 
serviço ou slogan. 
- Escuta telefônica; incluindo os ganchos de nossa estratégia e serviços propostos no 
Edital, nas gravações para esta finalidade. • 
NOSSAS INFORMACOES SOBRE PESQUISA DE MIDIA 
As informações de pesquisas de mídia são tantas, com respostas às vezes mais, às 
vezes menos habilitadas. O mercado nem sempre se mostra capaz de tirar todo o 
proveito das inovações propostas pelos institutos. Neste ambiente várias novidades e 
avanços puderam ser observados nos últimos meses. 
É o caso do lbope que iniciou a operação do Painel Nacional de Televisão, O PNT que 
colhe no momento as informações de consumo de TV em 9 mercados à partir de uma 
mostra de 1.550 domicílios. Outra novidade é o Monitor que representou uma renovação 
para a área de checking e análise de concorrência. 
Temos ainda os serviços da PTS- Pay TV Survey na medição de assinantes de TV paga 
e da lnformídia, que realiza medições sob encomenda de exposição de marca em TV, de 
patrocinadores de eventos de qualquer tipo. E finalmente temos a Contagem da 
População de 1996 (IBGE) que está disponível também em forma de CD Rom. 
A seguir apresentamos um detalhamento de toda a pesquisa que dispomos: 
AS PESQUISAS DO IBOPE 
• Gráfico Diário de Audiência Domiciliar - Por intervalo de 15 minutos, por emissora e 

total de ligados. 
• RDP- Relatório Diário de Audiência por Programa- Audiência Domiciliar por programa 

e por emissora. 
• ADP - Audiência Domiciliar por Programa - Audiências por programa e faixa-horária, 

semanal. 
• ADH - Audiência Domiciliar por Horário - Audiências por faixas de 15 minutos, 

semanal. 
• AIP - Audiência Individual por Programa - Audiência Individual por programa e faixa­

horária quadrissemanal. Dados por audiência domiciliar, total população, 30 targets 
padrão e 1 O targets perfil. 

• A&F -Alcance e Freguência -Software que permite a análise/avaliação de cobertura e 
frequência de planos de mídia de TV pelo usuário. 

• Audiência para Rádio AM e FM - Audiência mensal/trimestral, perfil (mensal) e 
audiência por público (trimestral). 

• S.I.R - Sistema lbope de Rádio - Software que permite a formação de tabelas 
específicas as necessidades do usuário. 

• A&F -Alcance e Freqüência de Rádio - Software que permite a análise e avaliação de 
cobertura e freqüência de planos de mídia de rádio pelo usuário. 

• Relatórios mensais - Contendo informações sobre dados de investimentos publicitário 
de diversas categorias de produtos. 
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• Revista. Jornal, TV. Cinema. Teatro - Dados fornecidos: Hábitos de consumo dos 
meios/veículos; Números de pessoas expostas aos diferentes veículos; Índices de 

• penetração de mídia impressa e eletrônica; Perfil da audiência dos diferentes veículos; 
Freqüência de leitura de jornais e revistas; Freqüência que costuma ir ao cinema e ao 
teatro; Índices de audiência exclusiva para cada tipo de mídia; Hábitos de assistir 

• TV/ouvir rádio segundo horário e dia da semana; Tipo de programas que costuma 
ouvir/assistir; Índices de superposição dos diversos veículos de cada meio. 

• APA- Pessoas de Alto Poder Aquisitivo- Target: Classe AB (ABA) com nível superior 
de ocupação. Inclusão dos meios mais dirigidos a este público-alvo com ênfase em 
Revistas, Jornais e TV. Itens de consumo/uso de produtos e serviços e interpenetração 
do meio TV x Outros Meios. 

• SISEM - Sistema Estudos Marplan - Um programa em disquete cobrindo as pesquisas 
de jornais, revistas, TV e rádio em 9 mercados. É possível obter as informações dos 
relatórios regulares, além de criar e reagrupar ''targets", "rankear'' veículos por números 
de leitores ou custo por mil e simular programações de mídia impressa; e para TV e 
rádio contém as mesmas informações permitindo criar/reagrupar "targets" e "rankear'' 
os veículos ou gêneros de programas preferidos por número de 
telespectadores/ouvintes. 

• SISEM CONSUME R- Um software de tabulação que pode comparar a penetração dos 
veículos e a qualificação das suas audiências, para targets específicos, cruzando com 
consumo de produtos/serviços ou através de itens de posse e hábitos de lazer. 
Possível ainda medir o comportamento do target em relação a uma combinação de 
meios de comunicação pesquisados (Mídia Mix). 

IVC - INSTITUTO VERIFICADOR DE CIRCULAÇÃO 
• Informações Juradas: dados fornecidos pelo próprio veículo e controlados pelo IVC. 
• 51 títulos de jornais e 143 títulos de revistas 
OUTROS SERVIÇOS/FORNECEDORES 
• ALPHA -Assessoria e Pesquisa Ltda 
• IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística 
• PNAD - Painel Nacional por Amostras de Domicílios 
• TV Fiscal - Fornecedores locais. 
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5.1.1d2) ESTRATÉGIA DE MÍDIA 
PLANO SIMULADO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS DE PRODUÇÃO E VEICULAÇÃO 

TV- RÁDIO- REVISTA- OUTDOOR- CARTAZ 
CAMPANHA 

PRATICAR 
ESPORTE 
(30 DIAS) 

PEÇAS, 
FORMATO E 
DURACÃO. 

-Filme 60" 

- Spot 60" (1) 

-Anúncio Jornal 'h 
página., 4 cores, 
com fotolito. 

- AnJcio Revista 1 
página., 4 cores, 
com fotolito. 
- Outdoor, 4 cores, 
32 folhas 
- Cartaz - 1 mod. 
45x64cm, 4 cores 
Fi li petas 
Bonés (lançamento) 
Camisetas 
Canetas 
Barracas de Praias 
Custos internos 

QUAN· 
TIDADE 

01 

01 

01 

01 

500 

50.000 

1.500.000 
20.000 
20.000 

2.000 
500 

CUSTO DE 
PRODUÇÃO 

59.350,00 

1.100,00 

2.820,00 

9.500,00 

25.780,00 

17.800,00 

25.000,00 
20.000,00 
20.000,00 
10.000,00 
47.000,00 

programação e artes - 3.000,00 

CUSTO DE 
VEICULAÇÃ,O 

1.407.715,21 

234.225,99 

279.670,80 

132.600,00 

205.000,00 

TOTAL \lEICULOS 
DE. 

; INS. 
PARA 

DNIJLGACÃO. 
30 -TV Globo, SBT, Recorde Band, 

(NET) 

535 - Rádios: Rádio Globo/RJ - Rádio 
Bandeirantes/SP - Rádio Antena 
1/SAT- Rádio CBN AM/NET­
Rádio Transmerica/SAT- Rádio 
Jovem Pan!SAT- Rádio 
Nacional da Amazônia. 

04 - Jornais: O Globo, O Estado de 
São Paulo, Jornal do Brasil e 
Gazeta Mercantil 

03 Revistas: Veja, Placar e Quatro 
Rodas 

500 Outdoor: locais determinados de 
grande fluxo em todas as capitais 
e principais cidades do País. 
- Cartaz: a serem fixados nas 

• agências bancárias, correios, 
aeroportos, rodoviárias e postos 
de atendimentos das companhias 
telefônicas . 

JOIA~ • 1.573.304 241 .350,00 2.258.650,0Q 1.072 TOTAL GERAL EM R$ 
~ ~~00 

. (----= J_2_TAL GERAL TOTAL GERAL EM R$ 
f ~ 2.500.000 DO 
/ _./· PRODUÇAO: FILME com cenas, externas, trilha especial, cópias em Beta para emissoras e VHS p/ MINISTERIO. SPOT = trilha esepcial, locutor 
-' de padrão nacional, cópias p/ todas as emissoras. 
r-----~14-' ,:.,iõll,n~• Eoi!Jo ~ ' SA- &<11!r•ovas de conferência, fotolttos e distribuição. 

"iR () ~l. : 
· ·€~Í1 : 

-;- ~ ' 

o s~ ·.-

ME MOR IA 

.FILME 60"- Optamos para uma 
apresentação simples, porém simpática a 
todo o segmento de público. Como 
pretendemos ficar muito tempo no ar, 
causando um alto índice de recall, optamos 
para uma linguagem leve, com texto 
privilegiando o homem. 

SPOT 60"- Como mídia de apoio, 
utilizaremos no rádio, uma linguagem leve, 
porém mais informativa. O texto foi criado 
de forma a permitir um longo período de 
veiculação sem "cansar" o ouvinte. 

JORNAL-Bastante seletivo, apresenta uma 
linguagem imparcial, é um meio agil pela 
velocidade de suas informações. As 
publicações serão em cadernos de cultura, 
próximo a programação de cinema. 
REVISTA - Procuramos um imagem de alto 
impacto, aliado a um título que chama a 
atenção do leitor. O texto, curto para não 
cansar, também provilegia a informação. 
OUTDOOR - Nesta peça, procuramos criar o 
maior impacto possível. A intenção é 
transmitir "instantaneamente" a mensagem 
colocando-a no dia-a-dia do consumidor. 
CARTAZ DE PAREDE - Também de alto 
impacto visual, com texto curto, leve e 
informativo. 

OBSE~VAÇÃO . 

t . 
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RESUMO DE INVESTIMENTO POR MEIO E VEICULO- VEICULAÇÃO 
· ·PERIODO MÉIO CUSTO DE VEICULA«;~ O zy '- ': "'' ' • 

. " . ·.,;- TOTAL 
"' : ~ DE 

INSERÇÕES 
30 DIAS Televisão 1.407.715,21 30 

Rádio 234.225,99 535 

Jornal 279.670,80 04 

Revista 132.600,00 03 

Outdoor 205.000,00 500 

TOTAL 50.804 " 2·.2s8.&5o;oo ' 1.072 
RESUMO DE INVESTIMENTO POR MEIO E VEICULO- PRODUÇAO 

PEÇA .FORMATO MEIO QUANTIDADE ' CUSTO PRODlJÇAO 
Filme 60 Televisão 01 59 .350 ,00 
Spot 60" Rádio 01 1.100,00 

Anúncio 06col x26cm Jornal 01 2.820,00 
Anúncio 1 página Revista 01 9.500,00 
Outdoor 32 folhas Outdoor 500 25 .780,00 
Cartaz 45x64cm - 4 cores Cartaz 50 .000 17.800,00 
Filipeta - - 1.500.000 25.000,00 
Boné - - 20 .000 20.000,00 

Camiseta - - 20.000 20.000,00 
Caneta - - 2.000 10.000,00 

Barracas - - 500 47.000,00 
Custo Interno - - - 3.000,00 

TOTAL : 50.804 5o:so4 241',350,00 
-- --- --~T~ 2.500.000,00 

---- ---ê r---<;1 . . ' . 

.~ 
11 ~ 
Cfl '~ 

~ -

cannes 
PUBLICIDA DE 

' · PERCENTUAL%' ;, 
~ . ., ;' ,; 

56,31% 

9,37% 

11 ,19% 

5,29% 

8,20% 

- ' '. 
90 36% 

. _, __ ,~ 

PERCENTUAL% 
2.37% 
0,04% 
0,11% 
0,38% 
1,03% 
0,71% 
1,00% 
0.80% 
0,80% 
0,40% 
1,88% 
0,12% 
'9,64% ""1~ 

100% 
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Globo Esporte 06:45h Setembro/O I 
Jornal Hoje 07:30h Setembro/O I 

Jonial da 23:55h Setembro/OI 
Gl<.>bQ 
~pqrte. 23:55h Setembro/OI 
Espetacular 
Noveialll 20:50h Setembro/OI 

Db111ingãodo • 17:50h Setembro/OI 
Faustão 

TOTAL 
TVSBT 

Showdo 
... 

23:00h Setembro/O I 
Milhão 
Sílvio Saiiio$ .. 16:00h Setembro/OI 
III 
TOTAL 

TVRECORD 
Cidnde Alerta 18:00h Setembro/OI 
Jornul da 19:20h Setembr/01 
Rccord 
Raul Gil 13:00h Setembro/OI 

02 
02 

OI 

02 

02 

OI 

10INS. 

02 

03 

OSINS. 

02 
02 

03 

07INS. 

o3 I 
03 

~ (Jil __.~ Jornal da B:i!ild( 19:30h I Setembro/OI 02 I 
TOTAL ~ 08 IN S. 

""~! o I h I 

~ 8< ; ~, 
G~ ~ ~l~ 
~ m < ------

õ 
- U> ( " ' 

.. ------
tr 

I t;.:...:-:::.------

I 
4 

5 

8 

15 

8 

I 

8 

2 
2 

3 

3 
2 

I 

2 
I 

5 

9 

15 

!O 

I 

6 

3 
3 

3 

3 
6 

~ --··· · 

I~~ GOVERNO , 
&~ FEDERAL· 

Trabalhando em todo o Brasil 

2 
2 

I 

7 

7 

2 

3 
3 

l 
6 

I 

2 
I 

7 

12 

15 

9 

2 

6 

2 
2 

3 

3 
5 

I 
I 
I 

I 
I 

8 

22 

20 

li 

2 

8 

3 

3 

4 
5 

2 
I 

7 

23 

19 

11 

I 

8 

3 
3 

3 

4 
5 

T 
I 
I 

I I 
I I 

5 5 

27 12 

15 15 
7 8 

I I 

7 8 

2 2 
2 2 

3 2 

3 I 3 
I I 7 
I I I I 

cannes 

I 2 
8 3 

8 8 

21 19 

16 19 

lO lO 

2 2 

6 7 

2 
2 

2 3 

3 
6 I 

I 

3 
3 
2 

·~ 

I 
I 

) 

4 
4 

8 

25 

22 

13 

2 

8 

4 

5 
3 
2 

I'U!lLICIDAD[ 

RS 826.290 00 

RS 260.204,00 

RS 170.412 00 
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GOVERNO 
:FEDERAL cannes 

Trabalhando em todo o Brasil 

JORNAL 

Circulação I Publicação 
Dias üteis I 

JORNAL() ESTADO DE SAO PAULO 
750.000 (Diário) I 01 publicação em dia útil-1° caderno/página indeterminada. 

JORNALGAZETA MERCANTIL- NACIONAL .. 
110.000 (Diário) I 01 publicação em dia útil- 1° cedemo/página indeterminada. 

• JORNAL O GLOBO 
550.000 (Diário) I 01 publicé!Ção em dia útil- 1° cademo/página indeterminada. 

-- - . . - .. --· -. JORNAlDd BRASIL - --

600.000 (Diário) I 01 publicação em dia útil-1° cademo/página indeterminada. 
.. TOTAL DE JORNAL._ .. - ........... , ....... - .............. , .... - .................................................... - ................ , ..... .:_ ... - ... ~ 

REVISTAS AUDITADAS 

Ve a Setem bro/0 1 Abnl IVC 47 700 170400 681 300 

·Format<l 
;Anúncio 

. 

I 06col x 26cm - Cor I 

I 06col x 26Cm - Cor I 

I 05col x 26cm - Cor I 
·· ·;~ .....•... ··:·.··-·· ... ... :;··:;:t· -:-:t;····. :'·::-.' ... -· ... . 

I 06col x 26cm - Cor I 

167 400 109 800 
.Placar Setem bro/0 1 Abril I IVC J 17.470 I 65 .024 1 142.374 1 52.072 1 29.372 1 

_Qúatro Rodas Setembro/ O 1 Abril I IVC I 6.700 I 22 .200 I 12o.8oo I 48.ooo I 17.7oo I 
TOTAL 03 Publicações 

"":W; 

I'UOLICIDAD f 

Valor 

106.064,40 

90.854,40 

63.180,00 

52.572,00 
R$ 31~,670&Q J 

Semanal 
Semanal 
Mensal 

R$ 142.600,00 

29 
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OUTDOOR- LOCAIS NOBRES 

EXIBIDORAS FILIADAS À CENTRAL DE OUTDOOR 

São PauldSP - Campinas/ SP- Ribeirão Preto/ SP- Sã;o José do Rio Preto- SP 
Rio de Janeiro/RG - Niterói!RJ- Vila Velha/lU 
Belo Horinzonte/MG- Betin!MG- Juiz de Fora! MG- Uberabál MG- Uberlândia- MG 
Prato Alegre!RS - Capoa#RS- Caxias do Sul!RS- Gramado/RS- Novo BamburgoiRS 
Passo Fundo/RS- San):a C,ruz do Sul!RS - São Leopoldo!RS 
.Florianópolis/Se ~Blumet'lâu/Sc- Balneário Camboriú/SC= Joinveille!SC .·• 
Curitibá!PR - Casc~~cveVPR -Foz do Iguaçu/PR- Londrina(PR . · 

· Cui!lbá!MT "' R:ondon6®UWMT - Sinop/MT 

Salvador!BA- Feita.deSail~a!BA 
Fortáleza- c:E · 
saoLuiz!MA . . . . .. , . 

RecifeiPE - Carua.ruJI>.€ :..,. Paulista/ PE · 
Goiânia/GO - Anápolis/GO 
NataliRN 
Aracaju/SE 
RioBranco/AC 

· . r : 

Manaus/AM 

·. 

55 placas 
30 placas 
30 placas 
45 placas 

20 placas 
20 placas 
20 placas 
20 placas 
30 placas 
20 placas 
10 placas 
20 placas 
20 placas 
20 placas 
10 placas 
10 placas 
10 placas 
10 placas 
10 placas 

_ ,~lém/P A 20 placas 
r.~~o~rt~o~V~e~lh-o/R~0~------------------------------------------~-----+--------~10~p~ll=aca~s------~ 

Brasília!DF 20 _placas 

.--:::;: ljO )Sta!RR 1 O placas 

PUBI.ICIOADI: 

~~ ~ ~ ~~~~~~p~~~~T~0--------------------------------------------------~--------710~~pll~aca~s~------, 
~ ~ · · ~~~1~~)~· 67/AL~-----------------------------------------------------+------~~lO~·p~lla~ca~s~------~~----~~~~--------~ 
~ ~l~~Q~:A~L----------------------------------------------------~------~5~00~1~pll~a~ca~s------~~R=S ____ ~2~7=5-~00~0~,0~0~------~ 

'(__ "' ~ ~1~1 
-~~ 

1-- ~ [!] (:;' -
" r-""T 2 c 
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5.1.2- CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

5.1.2.a)- PRINCIPAIS CLIENTES ATENDIDOS 
ANUNCIANTE/BASE PRODUTOS E SERVIÇOS 

connes 
~u 8L1Cl DADE 

PERIODO 
GOVERNO FEDERAL- DF Tribunal Superior do Trabalho 183 Região Goiás 2001 
CARREFOUR - GO VAREJO HIPERMERCADO 1988 
GOVERNO DE GOlAS- GO Sec. da lnd. e Com./ Sec. da Agricultura/ Agência 2000 

Rural/ Junta Comercial/ Loteria do Estado/ Agência 
goiana do Turismo/ Sec. de Comunicação/ CAESA. 

SENAC-GO ESCOLA PROFISSIONALIZANTE 2000 
POUSADA RIO QUENTE- GO ASSOCIADOS/ HOT PARKI EVENTOS 1998 
CICOPAL-GO ALIMENTOS/ REFRIGERANTES/ MICO'S 1996 
GRUPO DR-GO VAREJO- AUTOMOVEIS 1999 

5.1.2.b - QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO DOS PROFISSIONAIS À DISPOSIÇÃO. 

AREA PROFISSIONAL EXPERIENCIAS DEPP 
Atendimento & Zander Campos da Silva 43 anos Dir. Presidente 
Planejamento Zander C. da Silva Junior 20 anos Dir. Oper/Atend. 

Anderson da Cunha 4 anos Exec.Atendimento 
Mídia Francineide Tavares 4 anos Superv. Midia 

Ludmila Moura Martins 2 anos Superv. Mídia 
Tráfego I Júlio César da Silva 10 anos Superv. Tráfego 
Checking Weliton Cabral 3 anos Checking 

Divino José de Sousa 3 anos Tráfego 
Aparecida Gonçalves 2 anos Tráfego 

Criação Pedro Nunes Marques 20 anos Dir. Arte 
Guilherme A do V. Siqueira 4 anos Dir. Criação 
Munildo Gomes da Silva 10 anos Arte - Finalista 
Washington da Silva 11 anos Arte - Finalista 
Paulo de Holanda 07 anos Redator 
Euripedes Morais Filomeno 15 anos Mídia 

Produção Antônio Afonso dos Santos 25 anos RTV/ Atend. 
Sílvio Miranda 15 anos Fotografia/ Arte 

Pesquisa Fernando Marcos 05 anos Bcode 
Dados/CPD 

Ass. De lmp. Cinira L. Pereira 02 anos Rei. Públicas. 
RP e Eventos 
Administração Zilma Carneiro da Silva 40 anos Diretora Ad/Finan 
& Finanças Dilson Sapia 20 anos Controller 

lrany Monteiro 25 anos Contabilidade 
Gilma Amorim 15 anos Dept0 Pessoal 

Fls: Ü 4 8 ;1 
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CURRICULUM RESUMIDO 

Zander Campos da Silva- Diretor-Presidente -Área: Atendimento e Planejamento 
Atua no Planejamento/Atendimento, Advogado, pela Universidade Católica de Goiás. 
Graduado pelo IPET -Instituto de Publicidade e Ensino Técnico do Rio de Janeiro, em 1962, 
com os cursos de Propaganda e Promoção de Vendas. É sócio-fundador da Cannes 
Publicidade Ltda. e publicitário há mais de 40 anos. Foi Vice-Presidente da Fenapro -
Federação de Agências de Propaganda, Vice-Presidente e Diretor Nacional da ABAP -
Associação Brasileira de Agências de Publicidade, gestão 88/91. É associado a várias 
entidades do setor publicitário. Obra Publicada - "Dicionário de Propaganda e Marketing" 
adotada por 22 escolas de Comunicação do País. Além de 1 O livros sobre as atividades dos 
Lions Clubes no Brasil e no exterior. Foi Governador de Lions Internacional e Diretor 
Internacional. 

Zander Campos da Silva Júnior - Diretor de Operações - Área: Planejamento, 
Atendimento e Criação 
Publicitário, graduado em Comunicação Social/Jornalismo e em Direito e com pós­
graduação em andamento no curso MBA - Marketing de Serviços, pela ESPM. Responde 
pelo Atendimento e Planejamento de um grupo de contas, além da parte de operações. Em 
1991, foi eleito pelo júri do Prêmio Colunistas Centro-Leste "Profissional de Propaganda do 
Ano". Membro do júri do Clio Awards, nos anos de 1990 e 1991, e do Festival AMEI The 
New York Festival, 1995 até hoje. Membro do júri do Festival Mundial de Publicidade de 
Gramado, 1991. Foi Diretor da Associação Comercial e Industrial do Estado de Goiás, no 
período 1991/95. Diretor Seccional da Central de Outdoor, desde 1997 e presidente do 
Sindicato das Empresas de Painéis e Outdoors no Estado de Goiás. É diretor do IAA -
lnternational Advertising Association. É Tesoureiro da Associação Brasileira de Agências de 
Publicidade - Capítulo Goiás. 

lúri Ricom Godinho - Consultor Terceirizado de Comunicações - Área: RP, Eventos e 
Marketing 
Formado em Comunicação Social pela UFG, com cursos com graduação e extensão. Diretor 
da Contato Veículos de Comunicação. Editor especializado em publicações de comunicação 
corporativa, revistas, boletins e assessoria de imprensa a empresas e entidades, além de 
eventos. 

Dílson José Sapia - Gerência Administrativa Financeira 
Atuou 24 anos na área bancária, sendo por 17 anos Gerente Comercial de Negócios. 
15 anos no Banco ltaú S/A, 4 anos no Banco Industrial do Comércio, 5 anos no Banco 
Brasileiro Comercial. Durante esse período realizou inúmeros cursos, entre eles: Técnica 
Comercial, Venda de Produtos, Introdução à Micro-Informática, Mercado de Capitais, 

Fls~ 
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Análise de Crédito, Análise de Balanço, Matemática Financeira. Há dois anos trabalha na 
Cannes como Gerente Executivo. 

Guilherme Augusto do Valle Siqueira - Criação/Redação 
Bacharel em Comunicação Social/Publicidade e Propaganda, pela Universidade de Brasília, 
em 1996. Participou de diversos cursos, seminários e palestras nas áreas de Comunicação 
e Marketing. É redator da Cannes Publicidade há 4 anos, tendo recebido diversos prêmios 
na área de criação, entre eles Prêmio Central de Outdoor, Prêmio Colunistas Centro-Leste e 
Distrito Federal. 

Fernando Marcos- Consultor de Informática/Administrador de rede 
Formação: Ciência da Computação, em curso na UNIP. Especialista em Redes de 
Computadores, Suporte e Desenvolvimento. Atua na área de informática a 4 anos. 
Atualmente trabalha no Departamento de CPD da Cannes Publicidade. 

lrany Monteiro Magalhães - Contadora 
Iniciou no Escritório de Contabilidade Centro Oeste, em Goiânia, com~ Auxiliar de 
Contabilidade, passando depois para a Projeplan, também em Goiânia. E Técnica em 
Contabilidade, registro N° CRC-GO 7.649. Trabalha na Cannes desde 1984. 

Paulo de Holanda - Redator 
Iniciou sua carreira profissional em publicidade no ano de 1993. Participou do curso de 
atualização em propaganda na ESPM-SP e de diversos cursos e palestras em marketing e 
propaganda. Já trabalhou nas melhores agências do Estado. Foi premiado em alguns 
festivais publicitário. Atua na Cannes Publicidade desde julho de 2000. 

Washington da Silva -Diretor de Arte/Criação 
Iniciou suas atividades em 1989 como desenhista profissional. Possui grande experiência na 
criação. Atua na Direção de Arte da Cannes Publicidade há 2 anos. 

Munildo Gomes da Silva - Diretor de Arte/Criação 
Tem experiência de 15 anos na área de criação. Trabalhou na Type Propaganda e 
Organização Jaime Câmara. Atua na Cannes Publicidade, como Diretor de Arte, há 5 anos. 
É Diretor de Arte muito premiado no Estado de Goiás, com trabalhos vencedores em 
diversos festivais publicitários regionais. 

Antônio Afonso dos Santos - Produtor Gráfico e Diretor de RTV _ 
Trabalha no ramo de produções desde 1972. Possui diversos cursos sobre propaganda e 
fotografia, com destaque para os cursos de Efeitos Especiais, Direção e Produção, 
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realizados pela Globotec/Rede Globo - Rio. Está na Cannes desde 1986, respondendo 
também pela Produção Gráfica, e apoio ao Atendimento. 

Ronner Moreira Lopes- Ilustrador ·' 
Iniciou suas atividades publicitárias em 1998, como ilustrador na Stylus Comunicação, e 
atualmente atua na Cannes como assistente de Diretor de Arte. 

Júlio César da Silva- Coordenador de Tráfego/Produção Gráfica 
Iniciou suas atividades publicitárias em 1982. Em 1987, foi admitido pela Cannes 
Publicidade, como Auxiliar de Mídia, ficando nessa função até 1989, quando foi transferido 
para o Departamento de Tráfego, atuando também no Departamento Gráfico. 

Francineide Tavares de Araújo- Coordenadora de Mídia 
Formação: Processamento de Dados e Programação- Universidade Federal do Ceará, com 
duração de 4 anos, e especialização em Linguagem Clipper (programação). Iniciou suas 
atividades em publicidade em 1995. Trabalha na Cannes desde 1997. 

Anderson Silva da Cunha- Atendimento 
Atua a 4 anos em Agência de propaganda. Trabalhou na Agência In Marketing. Possuí curso 
de Mídia e Atendimento e Produção na Produtora Mor Produções. 
Atualmente trabalha na Cannes Publicidade. 

Cinira L. Pereira- Relações Públicas. 
Cursando o 3° ano de Comunicação Social Habilitação em Publicidade e Propaganda na 
Universidade Federal de Goiás. Atualmente atua como Relações Públicas na Cannes 
Publicidade . 

Daniela Borges Afonso - Atendimento 

Cursa o 6° período de Administração de Empresas na Universidade Católica de Goiás -
UCG. Trabalhou com estagiária na Caixa Econômica Federal, fazendo parte do comitê de 
implantação do Programa de Qualidade total do Banco. Também atuou como estagiária do 
Banco do Brasil. Foi Relações Públicas em farmácia de manipulação. Trabalhou também 
como secretária executiva por um ano. Durante sua experiência de trabalho em publicidade, 
já fez inúmeros cursos, dentre eles: Qualidade Total, Atendimento a clientes, Planejamento 
Publicitário, Informática, Planejamento e direção de Reuniões. É atendimento da Cannes há 
um ano e meio. 
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Pedro Nunes Marques - Diretor de Arte 

Publicitário, atuando desde 89 Diretor de arte/criação. 

connes 
>U3L fCIDAOE 

Diversos cursos na área de propaganda, extensivo de gestão empresarial, planejamento 

estratégico e marketing. Domínio de aplicativos tais como: CoreiDraw desde a primeira 

versão 1.01 até a versão 10.0, Photoshop, Office2000 e PageMaker. 

E, como conhecimentos adicionais: 

. Internet através de planejamentos de sites e operação de alguns editores de HTML; 

. Sistemas operacionais da família Windows, desde o primeiro Windows, incluindo o 

Windows 3.11, 95, 98, Windows NT, Windows ME e o Windows 2000 profissional; 

Conhecimento básico em: 

. Instalação de rede local simples; 

. Administração do sistema com compartilhamento, mapeamento e permissões; 

. Acesso compartilhado de usuários à internet via servidor Proxi; 

. Servidores de WWW, FTP e Intranet em plataforma NT; 

. Linux; 

Divino José de Sousa - Tráfego 

Trabalhou em várias empresas, dentre elas, Rede de Drogarias Só Drogas, exerceu a 
função Tesoureiro e Técnico contábil, na Projeplam trabalhou no departamento de Escrita 
Fiscal e Departamento de Pessoal. Na Cannes iniciou em 1.986 como auxiliar administrativo 
passando posteriormente para a administração de pessoal e vários outros departamento 
dentre eles mídia e tráfego. Durante estes 15 anos de Cannes fez vários cursos de 
aperfeiçoamento dos quais sito: Informática windows, word, controle de estoque, 
departamento pessoal avançado, a arte de falar em público, vem participando da 
implantação dss Normas ISO 9001 na agência, exerceu a função Gerente do Departamento 
de Gestão da Qualidade, conhece profundamente as Normas ISO 9001, fez aprimoramento 
como Auditor do Sistema da Qualidade e Recursos Humanos, participou recentemente do 
Congr~sso Brasileiro de Certificado da Dívida Pública, do Desenvolvimento de habilidades 
Técnicas, lnterpessoais para Liderança, do 1° Congresso de Mídia do Estado de Goiás e do 
Seminário de Agências sobre Gestão participativa ministrado por Antõnio Calil Cury e Mílton 
Torneia. 
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Eurípedes de Morais Filomeno- Gerente de Mídia 

connes 
,U3Li(I0ADE 

Iniciou suas atividades na McCann-Erickson 75/77, AB Correa Propaganda 78/80, 
Tv. Anhanguera/Giobo 80/82, Uniart Comunciação 83/86, Melva Comunicação 
86/89, Cannes Publicidade 89/96, Art Plus Propaganda 96/98, Art Mix Propaganda 
99/2000 
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connes 
'U3L :C!DADE 

5.1.2.c) -APARELHAMENTO TÉCNICO, INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E 
RECURSOS MATERIAIS 

Atuando desde 1957 no mercado publicitário, a Cannes reúne, em seus escritórios, 
instalações e aparelhamento técnico operacional adequados à realização de campanhas 
e prestação de serviços de elevado nível de qualidade. Nosso site 

r · http://www.cannes.com.br, mostra, em síntese, as instalações e o aparelhamento dos 
escritórios. 
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• Sedes próprias em Goiânia (edifício com 1.600 m2 de área), Brasília e Cuiabá . 
• Departamentos completos e informatizados, de atendimento, planejamento, 

tráfego, mídia, produção, criação/redação e gerências. 
• Total apoio logístico de produção e parceria de peças para TV, rádio, gráfica, brindes e 

afins através de fornecedores de alta reputação, em todos os estados onde operamos. 
• Computadores com conexão à internet, recebendo e enviando layouts, E-mails e 

campanhas para maior agilidade e suporte do atendimento junto aos clientes, 
fornecedores e veículos. 

RECURSOS DISPONÍVEIS POR SETOR 

1. INFORMATIZAÇÀO: Sistema operacional do tipo multiusuário Novel! v.3.12, com 16 
terminais interligando os principais departamentos e operações dos escritórios. 
Contamos ainda com oito estações de editoração gráfica, independentes, utilizadas 
no estúdio de arte, e servidor "Net Server" Hewlett Packard. 

2. PESQUISA/BANCO DE DADOS : Banco de Dados com acervo de clippings ligado ao 
CNPQ - Conselho Nacional de Pesquisas Tecnológicas e assinaturas de publicações 
nacionais e estrangeiras, catalogadas e informatizadas. Além de grande quantidade de 
pesquisas sob os mais variados temas e assuntos para avaliação e fontes de referência. 

3. AUDITÓRIO/SALAS INDIVIDUAIS DE REUNIÃO : Auditório com capacidade para 50 
pessoas, para a realização de pequenas convenções, treinamento, apresentações e 
palestras, com telão, retroprojetor, slides, áudio, vídeo e ar condicionado. Cinco salas 
exclusivas para reuniões em diferentes formatos, com áudio e vídeo. 

4. COMUNICAÇÕES: Aparelhos de fax, central de PABX, fones celulares exclusivos para 
atendimento e diretoria, além de tráfego entre as filiais. Internet já instalada, com E-mail 
em todas . 

..... 
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6. ESTÚDIO FOTOGRÁFICO : Contendo equipamentos de última geração na produção de 
fotos a cores e em preto e branco, com estúdio de fundo infinito. Também dispõe de 
um laboratório de revelação em preto e branco, para a utilização de fototraços. 

7. ESTÚDIO DE ÁUDIO: Com mesa de 16 canais, gravadores digitais DAT, mini-disc, de 
carretel de 4 e 2 pistas, cabine com isolamento acústico, equalizadores, redutores de 
ruídos, próprio para gravação de spots de rádio, copiagem de fonogramas e 

r . realização de trilhas, além de abrigar o acervo de fonogramas da agência. 
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8. PRODUTORA DE VÍDEO COMPLETA : Através de acordo operacional com a Arte 
Suprema, uma das maiores produtoras de vídeo tape da Região Centro-Oeste, contendo 
1 estúdio de 220m2, 4 ilhas sistema Beta (1 sistema linear e 3 não-linear, aparelhagem 
de computacão gráfica silicon-graphics O 2, com sede própria de 3.200 m2. Equipe de 
21 funcionários, 5 veículos próprios tipo Besta, estúdio de 16 canais para jingles e 
gravações digitais. 

9. ARQUIVO DE PRODUÇÃO GRÁFICA E RTV : Contendo o acervo de material de artes 
gráficas e mídia impressa (fotolitos, artes, cartelas, fotos), e de mídia eletrônica 
(comerciais em vídeo tapes, em filmes, documentários, cópias). 

10. ESTÚDIO DE CRIAÇÃO E ARTE COM TERMINAIS PENTIUM : Com pranchetas, 
luminárias e instrumental necessário ao pleno funcionamento do estúdio. Papelaria e 
coleção de material para desenho e pintura. Sistema de aerografia para efeitos 
especiais; completa linha de acessórios; maquinário eletrônico de fotocomposição. 
Impressora no sistema laser em publicação, a cores para utilização de tipos alternativos 
de letra, fontes de tipos gráficos e catalógos com mais de 300 opções diferenciadas, 
de sofwares avançados. Cinco estações completas de computação gráfica, com 
computadores Pentium 111 independentes, scanner, impressoras a Laser (a cores e 
Preto e Branco), de marca Hewlett Packard. 

11 . MÍDIA INFORMATIZADA : O departamento de mídia possui terminais próprios para 
realizar planejamentos de mídia com dados reais ou simulados, além da emissão de 
autorizações para os veículos de divulgação, pelo sistema "On Une". 

É um sistema altamente confiável, que fornece 20 diferentes informações estatísticas 
aos anunciantes, como: público atingido, classe econômico-social, custo por mil, 
impactos, GRPs, cobertura percentual, dentre outros. 

O departamento conta ainda com uma biblioteca para consultas próprias, com anúncios 
estatísticos de todas as regiões brasileiras, publicações especializadas, compêndios, 
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estudos de potencial de mercado, além de permanente assinatura de relatórios 
regulares de audiência de veículos, Tv Fiscal, boletins informativos e outros. 

12. TRÁFEGO E CONTROLE INFORMATIZADOS : O controle do tráfego de serviços e 
trabalhos feitos pelo departamento de tráfego é também informatizado. Ele emite as 
estimativas de produção, os pedidos de trabalhos internos e externos, com todas as 
informações necessárias e pertinentes à montagem das peças publicitárias. Também é 
realizado um controle de tráfego no próprio terminal de vídeo que, diariamente, inclui e 
exclui a entrada e saída das peças que vão senqo finalizadas. 

13. BIBLIOTECA ATUALIZADA : A Cannes possui uma ampla e farta biblioteca com cerca 
de 800 volumes, de assuntos que facilitam o trabalho de consulta para a redação, o 
atendimento e os clientes. Igualmente, a biblioteca contém inúmeras coleções 
de publicações sobre marketing, pesquisa, relações públicas, comunicação, jornalismo 
e áreas afins, além de anuários, livros técnicos, estatísticos e de criação, importados e 
nacionais, periodicamente atualizadas e ampliadas. 

14. ASSESSORIA DE IMPRENSA E RELAÇÕES PÚBLICAS: A Cannes pode oferecer aos 
seus clientes, opcionalmente, os serviços de Assessoria de Imprensa e de Relações 
Públicas na sede do cliente, ou em Brasília, junto as Sucursais dos maiores veículos de 
comunicação do país. A assessoria elabora e edita nosso boletim informativo externo 
"CannesPress". 

15. ESTAMOS EM 50° LUGAR NO RANKING NACIONAL E EM 2° NA REGIÃO CENTRO­
OESTE : Segundo a publicação especializada "Meio & Mensagem", de Junho/2000, 
Edição Balanço 2000, a Cannes é a 368 Agência no ranking das 200 maiores do país, e 
a 1 a da Região Centro-Oeste. 

5.1.2.d -ATENDIMENTO PERSONALIZADO COORDENADO PELO DIRETOR DE 
ATENDIMENTO 

O modelo compacto e enxuto de operação da Cannes fazem com que, no atendimento ao 
cliente, ele terá seu Diretor de Atendimento que, pessoalmente, conduzirá o atendimento 
assessorado por supervisores de atendimento, e profissionais envolvidos quando 
necessário. 
Liderando o processo, sugerindo ações e acompanhando, com antecedência, o 
gerenciamento da conta e o follow-up das atividades, fica tudo melhor, mais ágil e eficaz. 

Dupla dedicada e exclusiva 
Disponibilizamos, pelo alto volume de serviços, principalmente no setor gráfico, um redator e 
um diretor de arte permanentemente fixos para coordenar as ações e jobs em andamento. 

---·----------····- -· 
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Agilidade para Criação I Produção 
Prazos normais para criação de campanha completa, institucional ou de produto: de 2 
até 5 dias úteis. 
Prazo para produção normal de peça isolada:comercial de TV, spot de rádio, anúncio de 
jornal: de 06 a 24 horas, para peças simples e de rápida execução, e até 3 dias, no caso de 
produções mais complexas (com atores, cenários, tomadas fotográficas com retoques, etc.) 
Produção de publicidade legal: No meio escolhido publicaremos anúncio de jornal ou 
gravação de comercial de TV ou Rádio no dia seguinte, desde que o material a ser 
divulgado esteja pronto até o meio dia do dia anterior à divulgação. Exceção se faz aos 
grandes balanços, dado que requer várias horas de montagem e revisão. 
Elaboração de planos de mídia e orçamentos: para campanhas completas, até 2 dias; 
para peças isoladas, até 4 horas. 

Relatórios de Visita 
No atendimento, após cada reunião, haverá, sempre que necessário, um relatório escrito 
para follow-up de ambas as partes, bem como para briefings internos, documentando o 
andamento das atividades. 

Um completo e ágil suporte ao Ministério 
Nossa sistemática prevê também ações programadas, no calendário de atividades da conta, 
envolvendo: datas comemorativas, eventos e ações fixas do Ministério, publicidade legal, 
suporte à assessoria de imprensa, marketing, relações públicas, balcões no interior e 
redação e produção sempre que necessário, dos periódicos e livretos do Ministério. 

Apresentações Personalizadas, Via Fax e E-Mail 
Além das apresentações pessoais à equipe do cliente, em seus vários setores, poderemos 
viabilizar, para agilidade, fax e E-Mail para envio de layouts, textos e propostas. 

Parceria com Fornecedores e Veículos 
Em Goiânia como em outras cidades onde atua, a Cannes possui excelente relacionamento 
com fornecedores de todas as áreas (gráfica, de vídeo, som, brindes, pesquisa, etc.), bem 
como veículos de comunicação. 
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5.1.2.e) -INFORMAÇÓES DE COMUNICAÇÃO E MARKETING À DISPOSIÇÃO DO 
MINISTÉRIO 

Colocamos à disposição do Ministério, sem ônus, os seguintes serviços: 

• Fornecimento de clipping impresso e eletrõnico das matérias pertinentes às 
campanhas realizadas; 

• Suporte na área de relações públicas e eventos para as ações a serem realizadas, 
com disponibilização de profissionais da área; 

• Apoio à Assessoria de Imprensa do Ministério para eventuais trabalhos localizados 
ou regionalizados; 

• Disponibilização de nosso Banco de Dados próprio, bem como de nossa rede de 
agências coligadas, para consulta, pesquisa e levantamento de informações; 

• Participação da agência em todos os eventos do Ministério relacionados à área de 
comunicação, para acompanhamento, monitoramento e apoio logistico; 

• Suporte e consultoria de Web Designers para atualização permanente e ajustes do 
site do Ministério. 

CPMI · CORREI 
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5.1.3 ·REPERTÓRIO 

5.1.3- REPERTÓRIO- COMERCIAIS DE TV 

Titulo: • Batata Crony" 
Peça: Video Tape 30" 
Anunciante: Cicopal-lnd. e Com. de Produtos Alimentícios 
Produção e Veiculação: Julho/99 
Veículos: TV Globo e TV Stüdios- Brasília· DF 
Produto: Batata Crony 
Objetivo da comunicação: Lançar o produto no mercado através de um apoio promocional, 
com a distribuição de "bichinhos agarradinhos", conquistando, assim, o público infanto­
juvenil. 

Titulo: • Aftosa • 
Peça: Video Tape 60" 
Anunciante: Sectetar1a da Agricultura e Agência Rural do Estado de Goiás 
Produção e Veiculação: Outubro e Novembro/DO 
Veiculas: Tv. Anhanguera (Globo); Tv. Serra Dourada (SBl)- Goiás 
Produto: Vacinação contra aftosa 
Objetivo da comunicação: Informar sobre o período da vacinação, estimulando os 
produtores rurais a vacinarem seus rebanhos, mantendo, assim, o Estado livre da doença. 

OBSERVAÇÃO: COMERCIAIS EM ANEXO 

CPMI · CORREIOS 
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5.1.3 - REPERTÓRIO- COMERCIAIS DE RÁDIO 

Título: • Helicóptero • 
Peça: Spot 30" 
Anunciante: Bazar do Estudante 
Produção e Veiculação: Junho e Julho/00 
Veiculas: Rádio Araguaia FMIRádio Dífusora e Rádio Interativa FM 
Produto: Volta as Aulas 

connes 
J-' - .. ' "' ::: 

Objetivo da comunicação: lnCfementar as vendas de materiais escolares no perlodo das 
voltas às aulas do meio do ano. 

Titulo: • As águas vão rolar • 
Peça: Jingle 30" 
Anunciante: Secretaria da Saúde do Estado de Goiás 
Produção e Veiculação: Setembro e Outubro/99 
Veículos: Rádio Araguaia FM/Rádio Oifusora e Rádio Interativa FM 
Produto: Combate ao mosquito da dengue 
Objetivo da comunicação: Conscientizar a população sobre as ronnas de combate ao 
mosquito da dengue, sem, contudo, alarmar a sociedade. 

OBSERVAÇÃO: COMERCIAIS EM ANEXO 
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5.1.3-REPERTÓRIO-ANÚNCIOS DE REVISTA 

Titulo: · Todos os caminhos passam por Goiás • 
Peça: Anúncio 

connes 

Anunciante: Governo do Estado de Goiás/Secretaria da Indústria e Comércio 
Produção e Veiculação: AbriVOO 
Veiculas: Anuário G~eta Mercantil 
Objetivo da comunicação: Divulgar o potencial de atração de investimentos por parte do 
Governo do Estado em seminários e encontros realizados no exterior. 

Titulo: • Orgulho de Goiás. Patrimônio do Mundo • 
Peça: Anúncio 
Anunciante: Governo do Estado de Goiás/AGETUR 
Produção e Veiculação: Junho e julho/01 
Veículos: Revista Zapp 
Produto: Institucional 
Objetivo da comunicação: Vaiori48r os esforços do Governo do Estado e da Agência Goiana 
de Turismo, através da homenagem à Cidade de Goiás, reconhecida pela UNESCO, como 
Patrimônio Histórico da Humanidade. 

1. OBSERVAÇÃO: ANÚNCIOS EM ANEXO 
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5.1.3- REPERTÓRIO - ANÚNCIOS DE JORNAL 

Título: •portfólio - Brilhar" 
Peça: Kit portfório/boletim lnfonnativo 
Anunciante: Cannes Publicidade 
Produção e Veiculação: 1" Semestre/2000 
Velcu!os: Jornal Marketlng em Goiás 
Produto: Institucional 
Objetivo da comunicação: Circulação, na imprensa especiali<:ada de notícias e portfólis 
Impressos da agência. 

Título: • Produzir aqui virou moda • 
Peça: Anúncio 
Anunciante: Governo do Estado de Goiás/Secretaria da Indústria e Comércio 
Produção e Veiculação: Junho e julho/01 
Veículo: Jornal •o Popular" 
Produto: Institucional 
Objetivo da comunicação: Divulgar os incentivos do Governo do Estado à atividade 
confeccionistao atraindo, assim, novos investimentos no setor. 

OBSERVAÇÃO: ANÚNCIOS EM ANEXO 

·~PMI · CORREIOS 
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5.1.4- RELATOS DE SOLUÇ0ES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 

CASE: " ICMS DÁ SORTE" 
CLIENTE: Governo de Sergipe- Secretaria da Fazenda 
PEÇAS: Comerciais de TV, Jingles, cartazes, anúncios, outdoors, raspadinhas, distribuição 

de 713.189 prêmios diversos, cartilhas, certificados e material promocional 

CASE: " INAUGURAÇÃO NOVA LOJA " 
CLIENTE: Carrefour Goiânia-Norte 
PEÇAS: Comerciais de TV, Spots de Râdlo, Jingles, Anúncios de Jomal, Outdoor, Folder, 

Assessoria de Imprensa e Promoção 
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CASE : "ICMS Dá Sorte" 

CLIENTE : Govemo de Sergipe - Secretaria da Fazenda 
PEÇAS: Comerciais de 7Y, jing/es, cartazes, anúncios, outdoors, 

raspodlnhas, distribuição de 
713.189 prêmios diversos, cartilhas, 
certificados e material promocional. 

A orre<:odoçõo de ICMS no Estodo de Se<glpe vinhO sendo 
P<eJUdkxldo peta sonegoçõo da impoOO& e. prlnctpolmente, pelo 
mo~.~l'lóbllo dos cCI1SIJITlldores em não elllg~ o noto ll$col. Oeteclodo 
o ptOblemo. rol plcnelodo pe10 COilnS$ PIJll!icldode uma compcnho 
Oll!OOgenle. que prelendlo não somen:e 1nc1etnentot o oneoodOÇõo 
l!lbUiôrlo no pedocio. mo~ SOb<eludo, c:ciar na populoçõo o héb.,o de 
eidg~ o no10 fiscal em to0::1 e quot~ llonSOQOO comerctol. 

~ro lncenlivor o e>dgêncla do nora llscol. lol lmpiOntodla uma componhO 
de d~lllbulç6o de prêmios oiiOVés de 1t1Spodlnl1os premkldos e cupons 
poro os sortelos de va1osos ptêmlos. Essa ação ror omllb'nel'lfe dwlgodla 
AAavés doe meloe de comurieoçâo de mossa. Ou~o vertente do PIOIGIO 
foi o consclent\zoção e o voloftzoç6o dO comercJonte que recooe 
conetome111e o ICMS devido. Foi cl!cxiO entôo o componho os 
"100 MAIORES 00 ICMS OE smGI'E' , coniOOdO, ncMive. conn d!slritltJiçóo • w 
de cerflftcodos paa e= emp<esos. Como Se<~ é um esrodO t:>oAonte vli!lado nt , ~ 'lo :'i.! ~ ""' ~-&'lfo~ 
réftas. procurooHe um envo!Wnento CIOS IUIIslo3 nos ClÇ6el do componha. fazendo ~ * · 
com ®8 eites rombém elllglssem os notas nscots 
enquanto estivessem em Sergipe. Poro e.sfe seornento, hOuve uma componhO 
e.specíl'leo, o ' ICMS 00 M ISTA", com o sorteio de lrlogens de vol10 o Aracqu patO 
aqueles que deposNassem suas noras fisrcois em umas existentes nos prlnc~ls l>oléts e 
no aeroporto de Atoco)u. 
Poro gorontir qua, no Muro, o orrecodoçõo nõo vorte o cair. foi tello um fRXIOlhO 
educalflro em lodos os escoras públicos do Estado. A 'CAMPANHA DE EDUCAÇÃO 
lflJBUlÁiliA' loi um concooo onde os alunos de 4° o 8° sêrles portlclporom escrevendo 
redoçOes sobre a 'lmportônclo do ICMS poro o Desenvolvimento de Se<glpe'. Os cinco 
melnora. hobothOs tcxom og~oclodlos com viageM o Dlsne\o'MJfld poro os alunos 
vencedores e seus prole$SO<a.. 

A onecodOÇóo do ICMS em Selglpe. de oul\bo 
de 1997 o dezembro de 1998. perfodode 
dwoçõo dia CCl"Tlponha. alcançou potomorel 
acima do e<perodo. 
A soclactade estó se consclentlzondo do lmpo~Onclo 
dO noto tlscal e o comerciante pode Ve< que 
os benertclos que tOdOS esperem POI porte do 
gova01o vêm do lllbuto que eles recolhem. 
O& números mostrados através de pesqvlsos )unro 
O oplniõo público reva!Om que grande molocia do socledlode 
opr011ou o lnlclolivo e seus cntêoos de premloçóo 9 lnceniMl. 

\ 



CASE : Inauguração nova loja 

CLIENTE : Carretour Golónia-Norte 
PEÇAS: Comerciais de 711, Spots de Rádio, Jlng/es, Anúncios 

de Jornal, Outdoor, Folder, 
Assessoria de Imprensa e Promoção 

Pfesenta em GO!ónlo desde 18 de oulutJro de 1988, 
o Couetollf sentio o necessklode de umo nCMJ Jofo, eslr'01e<;~ica11re<l1E 
locollzodo no regiOo no<te do cldode. e que pUCie$se atender gronde 
pate <10 popoJaÇóo que thho QUe se tocornoYer lOngos dislóndos 
poro fazer suos oompros. DefinidO o obenuro pela emp~eSC. em r.ro~.., 

meaCIOn de 1997, fO<om Jnlctodos os oblos de teuoptof'IOQem. Foi Golóofo.Hon,, 
constl\lfdo umo foio moderno. omPIO e runclonol. O onunciOnte, 

O aga10. precisova lança esta segundO foio em CliO eõiiO. Eslóvanos : : '' . , : 1 1 , 11 , 

em ovtuo10 de 1997, piÓXtmo oo onivelsÓib do copllol goiOna. '-----:.;,::,:..:.::.::_:~~:.::.:=~~~ 
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Boseodo no conceito de quotídode, 
-oliedade e met101 preço. ~ooolhodO 
pe<mOnentemenJe no camunieoçõo do Co<refout o Connes alou LmO camponno 
que liMo como elemenll:> ~o chegodo o Goi6nlo do novo endeleçO do 
menot pteço. Pera ls$0 101 crfoCIO unno componho completo que destocovo umo 
nave espociOI em rarmo de dtrOo ofeni.lsondo sobre o novo lo{o • .Atém do 
utlllzoçóO dos meios hodlcfonols. o C001nes tonçou môo de filO elétrico. revoada de 
botões. fogos ele olllfido. COQuetel de fnC>.IgUfeçóo p010 wtOIIdodes e 
tornecedOtes. banda de músico e ludo ~ For. inclusive. criodo uma t•llho 
musical especial poro se< contada patos tunclon6rios da loio no momeniO em que 
os pnmelros Clientes ent1ossem no toJo. olém do flobolho de 1eloçóes pútllk:os e 
ossessooía ele lnnP<enso. PeJO o dcloc!e, que ccmp!etavo nnol$ unn onl';~ o 
ConetOUI P<OPQfctonol/0 mcis empregos. Jmpos1os e <fvlsos. 

No pnmeilo dia de lundonorner>to. o lo,o Conelour Goiôrio­
Norte otlnglu um 101UtOmenfo m.Jito molol 
que o esperoCIO, bo!enCIO o ret:Oide c:re vendas dOs lOjas 
Can<~fout Blosll êm oro de inouguroçóo. o~nQindo QUOs& 1.3 
miJIJõo d6 tea1s.. Nos das seguntes. o cQmi)Of1llO além de 
allnglr um ~o ín<ke d6 recon. o.ndo a!tolu ITII:hO<es de 
consurnldoles o lOja, mantendo um excerente potomor de 
vendas. O lnteressonle é Que. 
ao conArólfo do que se lnno91'o1Ml, o mc:Mmenlo 
no Joio Correlour Golôrio·Sut nõo redUliu·se c:omo previslo. 
lol rato lncen!lvQu pos1eri::>re. oçOes con;unlas de 
comunleoç6o, além de ganho em Imagem lnst11Uclonol 
poro o rede Coll!lloul A rede. QUe lô e10 ~de< ot>sOiulo no 
men;odo ~isla no EsloCIO de Go!ós. omPiiOU 
olndo mais suo lldelonço local. 
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DOS ANEXOS 

QUEM SOMOS 

NO NDA ÃO: 24/04/57 
NOS OS SCRIT RI : Goiânia(Matriz) - Bras!lia -Cuiabá 

(Todos Sedes Próprias) 
AUACÃO INTeRNACIONAL: Bcom3 Group, 3° maior grupo de 

comunicação/ publicidade do mundo, reunindo Rede D'Arcy, 
Leo Brunett e Dentsu, liderado no Brasil 
pela Salles I D'Arey, com 184 escritórios em 
84 países. 

SUPORTE NACIONAL: 31 agências afiliadas nos principais mercados, integrantes da Rede 
Salles!O'Arcy, de agéncias coligadas, fundada em 1982. 

2001}; 36' 
2000) :1" 

~~~~~~~~~~~~~J!; 2000}; 1" ~ e Anunciantes 2000) 

ENTIDADES AS QUAIS É FIUAQA: ABAP, ALAP, IAA, Sindicatos Estaduais. 

ESTAMOS TRABALHANDO RUMO AO ISSO 9001 

Iniciando em 04 de dezembro do ano passado, Dia da Propaganda, a Cannes iniciou seu 
trabalho interno de normatização e controle da qualidade visando à certificação das Normas 
ISO 9001. 
Serâ, ao que tudo indica, não apenas a primeira em Goiás, mas das regiões 
Norte/NordestefCentro-Oeste a obter esta certificação internacional de controle de qualidade 
dos seus serviços prestados, norma de excelência padrão em todo o mundo. A missão da 
Cannasé: 

C ontr!buir conlinuam!Ote para o crescimento sle nossos dienttts, 

A poiar e valorizar o maior patrimônio da nossa 9fi!Prasa: HU gi.H!dro de 

co!abor!ctoces. 
N eooejar parcertas sôlld!!s com nossos to!!'l9C!doru e velculos de a~muniC8jilo. 

N ortaar acões vo!ta9H p!!!'8 8 excelência qia!lya de nossos ProdutoS e 
s!li'YI9)s.ampllando nossa posjclo da destaque junto ao man;ado publjcitério. 

E stabelecer metas peqnanentes. eom (!SU!tadQS DOSJtivos !)8!l! M§S8 empresa. 
S Up!rar diariamente nosso desempenho. 
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A política da qualidade é divulgada através de cartazes nos diversos setores da empresa e 
através dos treinamentos ministrados. 
A verificação da Implementação da poHtica da qualidade é realizada através das auditorias 
internas da qualidade, e o processo está em andamento. 

POLITICA DE NEGOCIAÇÃO 

POLITICA DE LIVROS ABERTOS : Na Cannes, adotamos a política de "livros abertos•. 
Todo anunciante parceiro pode, por si, ou sua empresa auditora, ter acesso ã 
documentação contábil dos números referentes à sua conta para checking e aferição, o que 
garante total liberdade e transparência dos números. 

POÚTICA DE NEGOCIACÃO COM OS FORNECEDORES 
Apuramos, sempre, orçamentos de trás fornecedores de cada segmento do serviço ou 
material solicitado, anexando-os à proposta. Com estes orçamentos, negociamos, 
preferencialmente com o ganhador, o prazo de entrega, eventuais ajustes e descontos, e o 
melhor prazo de pagamento. 
Nossos fornecedores são empresas Idôneas, de reputação, em suas respectivas áreas e 
que nos atendem em nossos negódos do setor privado e público. Estes parceiros estão 
habituados a cumprir os prazos combinados e conhecem a necessidade de serem ágeis e 
eficientes. 

POLITICA DE NEGOCIACÃO COM OS VE!CULOS 
Negociando com veículos e fornecedores desde 1957, a Cannes possui uma longa história 
de parteria com estes. E esta política tem sido melhorada, sempre em proveito dos nossos 
clientes, que sao a nossa razão de ser. 
Nas negociações com os veiculas, procuramos sempre obter a melhor relação entre 
volume/desconto/bonificação/prazo, no que melhor aprouver ã nossa comum estralégia. 
Comprometemo-nos também a repassar os descontos financeiros, a reaplicações de 
espaços oriundos das negociações de mldia, para o Ministério. 

POLÍTICA DOS DIREITOS AUTORAIS 
O percentual máximo sobre cachê original a ser pago, pelo Ministério, a atores e modelos, 
pelos direitos de uso de Imagem e som e voz, na reutilização de peças por penado igual ao 
Inicialmente pactuado, será de 50% (cinquenta cinco por cento), entendido que o valor 
inicialmente contratado poderá ser corrigido, no máximo, até o equivalente à variação do 
Índice GeraL de Preços - Disponibilidade Interna (IGP-DI), da Fundação Getúlio Vargas, 
desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos direitos. 

CPMI • CORREiOS 

/ 



o 
í' 

I , 

: -
' -

' . 

• 

I ' 

' •• 

Mllistírio .. 
Esporte e "'"-• 

GOVERNO I 
FEDERAL cannes 

. -.;;. ::: - : 

Aos detentores dos direitos patrimoniais de uso de obras consagradas, incorporadas a 
peças, o percentual máximo sobre o valor original da sessão desses direitos, será de 50% 
(cinquenta por cento), na reutilização das peças por período Igual ao inicialmente 
pactuado, entendido que o valor inicialmente contratado poderá ser corrigido, no máximo, 
até o equivalente à variação do Indica Geral de Preços- Disponibilidade Interna {IGP-01), da 
Fundação Getúlio Vargas, desde que decorrido pelo menos um ano da cessão original dos 
direitos. 

COMO É NOSSO PLANEJAMENTO 

lntroduçio 
BeRef Oynamics é uma ferramenta de Planejamento desenvolvida pela nossa Rede D'Arcy 
de Agências coligadas cujo objetivo principal é a imersão no universo do consumidor. Ê o 
momento de desvendar e vivenciar suas crenças, seus valores, suas expectativas. É 
decifrar suas necessidades e descobrir de que forma a marca e o produto se encaixam 
nesse mundo. 
O resultado é o foco que se obtém em relação ao: 
. perfil do consumidor 
. seu relacionamento com o produto 
. seu envolvimento com a marca 
Desta forma identificamos "o que já se sabe" e •o que ainda falta saber", seja a respeito do 
consumidor, seja a respeito dos valores da marca. 
A Técnica 
O Bellef Dynamics é uma ferramenta que visa: 
. uma mudan~ de enfoque do processo estratégico de trabalho 
DE: O QUE NÓS ESTAMOS VENDENDO 
PARA: O QUE O CONSUMIDOR ESTÁ COMPRANDO 
Isto significa enxergar: 
. O mundo com os olhos do consumidor 
. A "pessoa consumidor" - seus valores de consumo em relação a uma categoria de 
produto, mas principalmente seus valores de consumo . 

Suas 4 etapas: 
1. Breve briefinq a respeito do produto que iremos analisar 
2. Identificação do BUlL'S EYE: 

CPMI ·CORREIOS 
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Isto significa identificar o alvo do target. 
O trabalho é focado nessa "pessoa alvo•. 
Idade, profissão, escolaridade, onde mora, como vive, estado civil, carros da famllia, 
números de filhos, tipo de casa, jeito da decoração, hobbies, jeito de se vestir, lugares que 
gosta de frequentar. 
A partir daí, a proposta é de que todas as pessoas que fazem parte da dinâmica assumem 
realmente a personalidade desta "pessoa consumidor", tratando-a na PRIMEIRA PESSOA. 

3. O "EU" 
Como eu me vejo, como penso, o que valorizo, minhas preocupações, aspirações, 
motivações, frustrações, sonhos, meu estilo de vida, meu dia-a-dia; 

4. Os "OUTROS" 
As pessoas que são importantes na minha vida, de que maneira me influenciam, de que 
maneira interferem no que penso e sinto, grau de envolvimento com elas: 

5. O "PRODUTO" OU O "SERVICO" 
A importânCia desta marca ( seus produtos ou serviços) na minha vida, como me relaciono 
com eles, o que penso dele, o que me atraí a ele, o que me distancia, que benefícios 
enxergo. 
Estabelecidos estes valores, o objetivo é determinar: 

CRENÇA ATUAL: 
Resumo do comportamento e da opinião do consumidor em relação à nossa marca; 

CRENÇA DESEJADA: 
É a base dos objetivos de comunicação que se pretende conquistar. 

PREMJAÇ0ES RECENTES 

- Prêmio Jornalista Jaime Câmara -
2000 

- Prêmio Jornalista Jaime Câmara • 
96/97/98199 

- Prêmio Colunistas - ABRACOMP - • 
Associa ão Brasileira dos Colunistas 

Topde Rádio 

Grand Ptix de TV nos anos de 97 e 98. 
Grand Prix de Rádio (98199), além de várias 
peças premiadas com Ouro, Prata, Bron~. 
e Finalistas, desde a criação do Prêmio, em 
1984. 

Agência Destaque do Ano 97/98 e mais de 
25 di lomas Ouro, Prata e Bronze nos 
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Marketing e Propaganda últimos anos. 
ionais Centro-Leste e DF 

- Prêmio Central de Outdoor Agênáa Campeã na Seccional Goiás em 
92, 93, 98 e 99. 
Vice-campeã em 94, 95, 96 e 97. 
Campeã em Mato Grosso (96) e Vice em 
Brasília (95) 

- Festival de Nov11 Iorque/ Publicidade - 1 o campanhas premiadas Finalistas entre 
67, 69. 90 92 97 e 98. 

- Festival de Nova lorque/Marl<eting Nosso Diretor, Zander Júnior, é membro do 
"Board of Jud es• desde 1996. 

I-Festival Mundial de Gramado 1- Galo de Prata I mldia impressa (91) 

• Clio Awards 

1- restival Ibero-Americano - FIAP 1-
• P~mlo ABERJE de Comunicação -
Em resarial 

1 campanha premiada (90) 

5 "cases• premiados em 93, 94 e 95 

·Voto Popular/ Voto Cliente 
Revista About) 

- 2 premiações Prata e 1 Ouro ( 97/99} 

J 
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DECLARAÇÃO 

connes 
~:..I : .1-: !:)..:. :-: 

A empresa Cannes Publicidade ltda, sediada à Rua 17-A, 933, Setor 
Aeroporto Goiiinia, Goiás, inscrita no CNPJ n" 01.542.307/0001-87, com filial 
de Brasília-Df, declara para os devidos e sob as penas da Lei, que concorda 
com todos os termos do presente Edital de Concorrência Pública n• 02/2001 
para serviços de publicidade. 

Por ser verdade, firmamos a presente. 

Brasllla-DF, 26 de Julho de 2001. 

~'v~'-\,~'-
Zander Campos da Silva ;J;o; 

Diretor de Operações 
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5 -PROPOSTA TÉCNICA (Invólucro n" 2) 

5.1- A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos: 

5.1.1 - Plano de ComunjcacAo - a licitante apresentará Plano de 
Comunicação constituído de, no máximo, dez laudas, elaborados com 
base no Briefing {Anexo I deste Edital), o qual compreenderá os 
seguintes quesitos: 

a) Raciocínio Básico. 
b) Estratégia de Comunicação Publicitária. 
c) Idéia Criativa. 
d) Estratégia de Mídia e Não Mídia. 

5.1.2 - Capacidade de Atendimento - textos em que a licitante 
apresentará: 

a) Relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante. 
b) Quantificação a a qualificação dos profissionais que serão 

colocados à disposição da execução do contrato. 
c) Instalações, infra-estrutura e recursos materiais disponíveis para a 

execução do contrato. 
d) Sistemática de Atendimento. 
e) Discriminação das informações de comunicação e ma/keling 

colocadas regulannente à disposição do Ministério. 

5.1 .3 - Repertório 

5. 1.4 - Relato de Soluções de Problemas de Comunicação 

I 

\ I 
' ~ 
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5.1.1 - Plano de Comunicação 

--- -··-;. .. 
CPMI-CORREIOS 

0508 Fts:. _ _ _ _ _ 

&l3 2 



--\ 

c 
{ 

( 

í 

! 

r 
( 

( 

o 
( 

{ 

( 

t 
w 
c 
( 

c 
t 
(_ 
( 

D 
( , 

{. 

, 

RACIOCfNJO BÁSICO 

-REGISTER 
PUBli C IDA DE 

Em todas as economias produtivas do mundo, as indústrias do esporte e turismo 
assumem papel de destaque no que conceme ao incremento da economia, gerando 
emprego e renda, além de impactos sociais posit ivos. 
Aqui no Brasil durante um longo tempo, o esporte e turismo não foram tratados com a 
importância necessária. A partir de 1999, com a criação do Ministério de Esporte e 
Turismo, que estas atividades finalmente ganharam o papel que lhes é devido na 
sociedade. 
Mas apesar do Ministério de Esporte e Turismo ter sido criado com o intuito de 
difundir e criar instrumentos democrálicos de acessibilidade à população através de 
atividades correlatas, com beneficios diretos aos brasileiros, problemas - como o 
escândalo do bingo; acabaram por deixar uma imagem negativa para a população, o 
que acabou contribuindo com a extinção do INDESP - Instituto Nacional de 
Desenvolvimento do Esporte. 
Mesmo antes da sua nova ordenação administrativa, o Ministério de Esporte e 
Turismo já havia estabelecido as bases que dessem o sustentáculo para ações a 
curto, médio e longo prazos, buscando a elaboração da Política Nacional do Esporte. 
Foram criadas então, duas instâncias de aconselhamento, assessoramento e 
planejamento vinculadas a pasta: Câmara Setorial do Esporte - CSE e a Comissão 
Nacional de Atletas- CNA. 
Apesar do Poder Executivo Federal ter entendido o papel do esporte no 
desenvolvimento social, reconhecidamente, esta verba destinada, não é suficiente 
para a viabilização concreta de diversos programas elaborados pelo próprio Ministério. 
Os R$ 900 milhões aprovados como verba oficial para o exercido de 2001 do 
Ministério fica muito aquém de verbas destinadas por alguns países somente para a 
preparação dos atletas olímpicos, por exemplo. 
Diante deste cenário, o Ministério do Esporte e Turismo assume um papel de agente 
motivador conclamando outras forças para desenvolver práticas esportivas 
diferenciadas e disseminadas por todas as camadas sociais, transfonnando o esporte 
numa ferramenta agregadora de valores positivos e assim proporcionado mais 
qualidade de vida à população. 
Junto ao interesse do Executivo Federal em investir de fonna mais maciça em projetos 
esportivos de cunho social, é preciso encontrar uma política de comunicação para os 
mercados interno e externo, que objetive o incentivo à prática esportiva e mantenha 
aberto canais de comunicação pennanentes para os seguintes públicos alvos: 

• População em geral 
• Fonnadores de opinião 
• Atletas 
• Gestores esportivos 

Além disso, esta polilíca de comunicação deve ser incisiva o suficiente para gerar 
publicidade e promoção para que o Ministério do Esporte e Turismo possa pleitear a 
captação de grande eventos esportivos internacionais, como os Jogos Pan 

~SI''.!_ 'i'~~ 
' -'. 

-
• 

Americanos e Olimpíadas o que certamente teria grande impacto n~ústr.ia .do_ -
turismo também. '0 
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Quando mudamos o foco para a vertente turística, é preciso ressaltar que a existência 
da EMBRA TUR - Instituto Brasileiro do Turismo-, anterior à fonnatação do Ministério 
do Esporte e Turismo, jâ penníliu que diversas ações concretas venham sendo 
realizadas no setor com destaque para: 

• Fomento da indústria brasileira do turismo 
• Capacitação e reciclagem da mão-de-obra para a indústria turística 
• Promoção e publicidade dos principais destinos turísticos do Brasil no 
exterior 
• Atuartzação da legislação brasileira sobre o setor turístico, visando a 
atuação num contexto globalizado 

O trabalho de comunicação realizado pela EMBRATUR no exterior, com campanhas 
veiculadas mundialmente, roadshows e worshops nos principais mercados emissores 
de turistas intemadonais para o Brasil, mais a participação em fein~s internacionais de 
turismo, pode ser resumido em números: no ano 2000, cerca de 5 milhões de turistas 
foram captados pan~ o Brasil em contraponto com 1994, com 1,85 milhão. 
No mercado interno, a situação também foi bastante promissora com o inCfemento 
significativo do número de turistas viajando por todo o Brasil e o aumento da renda 
direta estimada. Os desembarques domésticos pularam de 14 milhões para 38, 2 
milhões enlre 1994 e 2000. 

Competências do Ministério do Esporte e Turismo no 5entldo global das 
atividades. 
Legalmente podemos dizer que, em tennos gerais, são estas as competências que 
devem estar diretamente ligadas ao Ministério do Esporte e Turismo: 

a) política nacional de desenvolvimento de turismo e da prática dos 
esportes 
b) promoção e divulgação do tu ris mo nacional, no pais e no exterior 
c) estímulo às iniciativas pública e privadas de incentivo às atividades 
turísticas e esportivas 
d) planejamento, coordenação. supervisão e avaliação dos planos e 
programas de incentivo ao turismo e aos esportes 

Especificamente no tema esportes, e que se refere ao objeto desta flcitação, pode-se 
extrair a base de raciocfnio a partir do texto do Artigo 217 da Constituição Federal, 
que estabelece: 
Art 217. "É dever do Estado fomentar práticas desportivas formais e não fonnais como 
direito de cada um ( ... ) 
§ 3° O poder público incentivará o lazer, como forma de promoção social." 
Ainda no âmbito legal, a Lei n• 9.981, de 14 de julho de 2000, traz outra diretrizes 
fundamentais no seu arl 2" ao ligar o esporte diretamente a conceitos como 
soberania, autonomia, democratização, liberdade, direto social, educação e qualidade. 
Problemas e Oportunidades 
A atual situação do esporte no Brasil se por um lado se mostra ainda longe do ideal, 

por outro representa um momento oportuno para uma virada de rumo, na qual novas 
diretrizes vem à tona encontrando caminhos para despertar o esporte como_um__ 
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grande afiado no sentido de solucionar problemas como a desigualdade social e mais 
qualidade de vida da população em todas as camadas. 
Apesar da mídia alardear os últimos resultados Internacionais e nacionais do Brasil 
como grandes fracassos, se fizermos um raio-x no que de fato aconteceu, como nas 
Olimpladas, pela primeira vez nossos atletas estivEiram em finais de oito moda!idadés 
diferentes, o que configura o melhor desempenho de todas as participações. Nos 
Jogos Paraolímipcos também, obtivemos a melhor campanha da história . 
Mas a lnexistêncla de um trabalho regular de comunicaçao que saiba capitalizar estes 
momentos, contlibui para a imagem negativa da população a respeito do esporte 
brasileiro. 
As macro estratégias traçadas para o esporte, prevêem a formação de uma lnfra­
estn.ltura especial com o Programa 'Esporte na Escola", cuja meta passa por 
assegurar a prática esportiva em 162.500 escolas do ensino fundamental, para um 
público estimado em 32 milhões de crianças entre 7 e 14 anos de idade matliculadas 
no ensino fundamental. 
Outro Programa, "Brasil, Potência Olímpica" tem como objetivo principal melhorar o 
desempenho dos nossos atletas olímpicos a medida que promove mulfanças 
organizacionais e qualitalivas no Sistema Esportivo Nacional. 
Em relação ao turismo, a situaçao é mais confortável, pois o trabalho de comunica.çao 
que vem sendo desenvolvido desde 1995, principalmente através da EMBRATUR, 
dirigidos a diferentes segmentos da sociedade, estimulou as viagens domésticas e 
definiu o papel que o turismo tem que ocupar como um fator de desenvolvimento 
econômico, social e cultural. As macro estratégias pensadas para o turismo nacional 
alinham-se nas seguintes diretlizes: inse~o internacional; descentralízação da 
gestiJo ; fomento e produção; infra-estrutura regional. 
Como o problema especifico de comunicação, que é objeto desta licitação, refere-se 
ao esporte ligado à qualidade de vida que ele pode trazer ãs pessoas, a partir daqui, 
vamos nos ater ao seu desenvolvimento, não cabendo mais explanar sobre o 
segmento turístico, apesar de fazer parte do mesmo Ministério. 
Entendemos que o desenvolvimento de uma campanha de comunicaçao ampla e de 
fácil entendimento em todas as camadas da população, deve sempre posicionar o 
esporte como um elemento social agregador, que estimula o convívio e permite que as 
pessoas possam ter mais qualidade de vida, mesmo com peqiJenas ações. Não é 
necessário que todos nos tomemos atletas, mas sim incorporar hábitos mais 
saudáveis em nossa rotina. Trata-se de incentivar a um "primeiro passo' sem 
restliçóas a idade, raça e classe social. 
A pratica de uma vide mais saudável através do esporte, leva a um pais mais 
saudável, mais disposto e mais apto a continuar o seu caminho de desenvolvimento. 
A exemplo do que foi feito pelo Governo do Canadá, com ampla adesão da população 
no Programa Hea/lhy Uvíng, a idéia é trazer experiências bem sucedidas em outms 
partes do mundo e, respeitando a nossas particularidades sócio culturais, Implantar 
programas similares por aqui. No Canadá, o Programa faz parte da um direcionamento 
do próprio Governo que é Health Canada, condamando a população a adquirir 

I 
\... 

\__ 

hábitos de vida mais saudáveis independente da classe social e Idade. !;.Aqui..Do_ ---. 
Brasil, com a iniclativa que é o objeto desta licitação, a proposta é seguir I>Et~~llfll!~~!:':~1 
caminho. CPMI • CORREtOS 
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ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBUCITÁRIA 

Para darmos inicio à Estratégia de Comunicação Publicitária voltada para resolver o 
problema especifico da comunicação evldendado no briefing, enumeramos os 
seguintes obJetivos principais nos quais a Estratégia vai se basear. 
• Motivar a populaçlo a dar o "primeiro passo" e efetivamente Iniciar a 

prática de atiVIdades esportivas 
• Resgatar o papei do esporte como elemento agregador social 
• Proporcionar mais qualidade de vida a populaçllo 
O Ministério do Esporte e Turismo precisa de uma plataforma de comunicação 
continua e abrangente o sufidll{lte para impactar seus públicos alvos prioritários 
descritos no Raciocínio Básico. 
A população precisa se consáenlizar sobre a necessidade de "acordar" para uma vida 
mais saudável. E temos que desmistificar o idéia de que só Jovens podem pratlcar 
esporte e em locais específicos. Levar uma vida saudável, com pequenas atividades 
inseridas em nossa rotina é muito mais fácil do que as pessoas pensam. A prática de 
exerclcios não quer dizer que a pessoa vai ter que virar um atleta. Mas conseguir aos 
poucos dedicar um tempo maior para si mesmo, para o seu bem estar , mudando 
hábltos e conhecendo o prazer de estar bem física e mentalmente. E ls1o pode ser 
feito em casa, no trabalho, na escola, na rua, por pessoas de qualquer idade. 
O Brasil precisa dessa injeção de ânimo e as pessoas tem que resgatar o sentimento 
bom , prazeroso da prática de ativkiade físicas. 
O que leva ao conceito chave; 
VIVA BRASIL UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOC~. 
Frase que carrega diversos significados e faz a assinatura junto com o simbolo da 
campanha, um coração verde e amarelo. 
A palavra "Viva• signifi.ca uma exdamação de parabéns, de felicitação, ensejando o 
desejo de que viva mais a pessoa a quem se destina. Outra inteqJretação recai sobe o 
fato de estar vivo, pulsante, em atividade. E ainda o Viva da vitória esportlva. Quando 
utilizamos a palavra Brasil qua.remos que paire sobre a frase um sentido de união e de 
conjunto. O Brasil todo está vivo, viva o Brasil. A explicação do que é Viva Brasil, na 
segunda sentença- UMA IDÉIA QUE VAJ MEXER COM VOCt; mostra o que em 
sentido figurado e literal a prática esporliva pode fazer por você. Agitar, movimentar, 
mexer com a sua vida de modo positivo. 
Por que o coraçio? 
A idéia de utilizar o coração como símbolo chave na construção da marca deve-se 
principalmente ao fato de que o coração remete a vários simbolismos de amplo 
entendime.nto em todos os níveis sociais. O coração é vida, é amor próprio, é estar 
vivo, pulsando. Ele aparece sempre nas peças da campanha com vida, movimento. 
Este símbolo é também a síntese de tudo o que queremos passar na campanha, a 
qualidade de vida que as pessoas podem ter ao começar a fner atividades fisicas. 
Uma vida pulsante. 
O coração estllizado posposto para ser o símbolo da campanha, carrega as coras da 
pátria, o verde e amarelo, representando o caráter nacional do Viva Brasil. _ -
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Um conceito com vários desdobramentos 

Apesar do conceito proposto privilegiar o caráter Institucional, ele será transformado 
em um guarda-chuva que pode ser desdobrado para diferentes públicos alvos e de 
acordo com suas necessidades e objetivos especincos. 
Buscando uma Estratégia que pudesse atender essas necessidades estabelecemos 
duas vertentes: fançamerrtol conceito e sustentaçAo/temMica. 
Na fase de lançamento, introduziremos o conceito temático da campanha inserindo a 
importância das práticas esportivas e do Jazer prazerosos como formas de melhorar a 
qualidade de vida em todas as faixas de idade e renda. 
Na fase de sustentação, sugerimos que se raça uma divisão por segmentos da vida 
das pessoas mais comuns: praticar esportes {atividades) nos locais onde a pessoa 
costuma estar. em casa; no caminho para o tmbalho; no tlabalho; nas escolas; em 
locais públicos e, é claro, em espaços preparados para a prática do espofte. 
O Papel Multiplicador da Comunicação 
Diante da realidade do Ministério do Esporte e Turismo, que não di.spõe de recursos 
financeiros necessários para se posicionar com executor direto das aQI}es, sabemos a 
importância do papel multiplicador da comunicação. Não podemos apenas querer 
fazer campanhas de mídias da massa, pois além da verba disponivel para este 
exercido de comunicação não comportar, não resolveria o problema de como 
disseminar o VIVA BRASIL em ãmbito nadonal. 
E imprescindivel que pensemos em fonnar uma veroadeiro "exército" de voluntários, 
de agentN multipllr:adoTe$, que transmitam a essência da campanha para outras 
pessoas, que, por sua vez transmitem para mais outras, e assim por diante, numa 
corrente positiva de comunicação e ação. 
O conceito de Marf<etíng Vital, no qual uma idéia contagiante é transmitida a outras 
pessoas também vai ser adotado, como uma ferramenta indispensável a multiplicação 
potencial dos esforços de comunicação propostos. 
E as empresas tem neste ambiente um papel fundamental, pois reúnem as condições 
necessárias para propagar informações e dar o apoio Joglstico e financeiro para 
eventos. Nossa campanha de comunicação será capaz de motivar a ação, 
despertando uma questão vital. Nunca se falou tanto em programas de qualidade da 
vida dentro das empresas e também na melhoria da afrmentação diária. Os 
supermercados já possuem seções voltadas somente para produtos naturais. Praticar 
exerclcios e ter um estilo de vida mais saudável é uma mega tendência que jâ se 
incorporou a nossa sociedade e em todo o mundo. 
Portanto, a empresa que abraçar esta causa, e levar a Campanha VNA BRASIL em 
os niveis para seus funcionários estará fonnando uma imagem de marca de uma 
empresa moderna, comprometida com valores sociais e com o bem estar das 
pessoas. Uma empresa cidadã. Planos de saúde, academias, fannâcias, colégios, 
grupos empresariàis, laboratório, fabricantes de roupas : calçados esportivos, material 
esportivo, bebidas isotónicas, prefe.ituras, grupos de comunicação, enfim, uma série de 
segmentos da economia podem estar comprometidos com a Campanha VIVA BRASIL 
e promover eventos associados a ela, mas com a bandeira da empresa em destaque. 
Ou seja: capitaliza o recai/ da campanha VIVA BRASIL em nfval nac.ional --
empatia direta com seus consumidores. CPMI- coRREIOS 
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IDÉIA CRIATIVA 
No sent ido de corporificar em peças e ações a Estratégia de Comunicação Publicitária 
desenvolvida, vamos descrever nossas recomendações para as duas fases da 
campanha. 
~Primeira fase de Lançamento/conceito 
Logomarca da Campanha 
Tradução gráfica do conceito chave da campanha que se transforma num símbolo que 
remete as cores do Brasil e o próprio coração que passa a idéia de vida. 
Comercial 601' 

Peça que apresenta o conceito da campanha VIVA BRASIL, mostrando a importãncía 
de cada um buscar meios simples de se obter mais qualidade de vida no seu dia-a-dia, 
seja em casa, no trabalho ou na rua. 
O comercial valoriza também o endereço eletrônico, fundamental para a comunicação 
com a sociedade. 
Jingle 60" 
Peça que transmite o conceito da campanha de forma emocional. 
Anúncio Revista (página dupla) 
Peça que vai apresentar o concaito da campanha e pelas caracterlstlcas do próprio 
meio revista, pode detalhar mais informações. 
Sita 
Endereço eletrônico oficial do VIVA BRASIL que traz na sua home page um menu 
apresentando a Idéia do projeto e links para dicas de atividades em casa, no trabalho, 
na rua, na escola. A idéia é incentivar os usuáiios a fazerem downJoad de textos e 
informações volladas para seus interesses particulares, com soluções customízadas 
para as empresas baseadas no perfil da cada uma delas. Por exemplo: Escolas de 
ensino fundamental com até 200 alunos; Empresa de serviços entre 20 e 40 
funcionários, e por ai vai, com opções de atividades, eventos e campanhas que 
atendam vários segmentos da sociedade, e podem ser realizadas pelas prôprias 
empresas. 
Vinhetas com a logomarca e protetores de tela com animações em Flash, também 
estarão disponíveis para os intemautas. 

~Segunda fase: sustentação/temática 

Adesivo 
Peça que traz a logomarca da campanha em forma de adesivo para ser distribuído 
junto com o manual. 
Anúncio Revista- página simples 

Peça que tem por objetivo Incentivar o caráter multiplicador da comunicação, com forte 
destaque para o endereço eletrõnico- www.vivabrasil,ora, que é um dos fortes canajs 
de divulgação do conteúdo do VIVA BRASIL 
Comercial15" 
A proposta é fazer 3 comercias de 15", cada uma enfocando uma vertente- casa; 
trabalho; locais públicos- com dicas de como as pessoas podem começar a introduzir 
pequenas atividades físicas em suas vidas. sem alterar suas rotinas. ----
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Manual 
Peça qu~ vai ser enviada para os agentes multiplicadores: empresas de planos de 
saúde, redes de farmácias, colégios, grupos empresariais fortes regionalmente , 
laboratórios, fabricantes de roupas , calçados esportivos, material esportivo, bebidas 
isotônicas, prefeitusas, grupos de comunicação e imprensa, objetivando a motivação 
pasa aderir à campanha e realizar seu próprto esforço de comunicação. O Manual 
dará sugestões de que tipos de atividades podem ser feitas. 
Banner 
Peça para ser afixada em locais que acontecerão os eventos motivados pelo VIVA 
BRASIL e que traz a logomarca e conceitos da campanha. 
Camiseta 
Peça que traz a logomarca e conceito da campanha e que seria distribuída como 
brinde motivacional aos agentes multiplicadores e também à imprensa. 
Boné 
Peça que traz a logomarca e conceito da campanha e seria dístribulda como blinde 
motivacional aos agentes multiplicadoses e também à imprensa. 
Banner Internet 
Peça que serve de link para acessar o site www. vlva.brasil.orn e seria veiculada em 
sites nacionais com alto índice de psge views. 
Disquete com protetor de tela (a~uivo e~tecutãval) 
Esta peça seria enviada aos agentes mulüplicadores com um arquivo executãvel de 
proteção de tela de micro computador, que passa o conceito da campanha. 
Vinheta panl patroelnio de programas televisivos 
Vinheta em computação grâfica com duração de s• para patrocínios e apoios em 
programa esportivos televisivos. 
Painel prédio 
Colocação de 1.1m painel de grandes dimensões na fachada do prédio do Ministério do 
Esporte e Turismo com o símbolo da campanha. 
Post (placas de sinalização de ru~ts} 
Uma mídia exterior de grande vlsibílídade e oom uma dupla vantagem: é informativa e 
não utiliza energia elétrica. Traria a lcgomarca e conceito da campanha. 
Metr6 - Painéis/Adesivos de Vagões 
Como se trata de um meio de transporte que envolve diretamente mllha~s de pessoas 
nas principa.is metrópoles brasileiras, seriam utilizados como mídia para divulgação da 
campanha, painéis internos nas estações, e também adesivos intemos e extemos nos 
próprios vagões, proporcionando um contato mais di~to com um público fundamental. 
Brindes e material da merchandislng 

-' \ I 

\, 

No decorrer da campanha, é importante ressaltar que podem existir oportunid·~~~;;,~~6-€tolr­
para ações pontuais oom peças de mídia altemativa como abanado~s de pap 
para grandes eventos , Sffck Car, entre outros. CPMI ·CORREIOS 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n° : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil- Lançamento 

Peça: Comercial 

Formato: so• 
Titulo: "Mexer" 

Data: 26/07101 

VIDE O 

Filme começa com uma mulher que 

AUDIO 

Trilha instrumental: 

está em casa arrumando caixas. Aos Técnica: Ruído de coração batendo 

poucos , o movimento que ela faz com em ritmo normal. 

uma caixa adquire um ritmo Loc. off (tom descontrafdo, para cima, 

cadenciado e vira um exercfcio. Entra com alto astral) : 

em efeito de computação gráfica, VOC~ QUE ESTÁ EM CASA 

sobre o lado esquerdo do seu peito o NO TRABALHO, NA ESCOLA, 
coraçêo verde e amarelo, o ícone da 

NA RUA, NO ÓNIBUS, campanha e ela muda de expressão. 

Corta para hall de um prédio NÃO IMPORTA AONDE. 

comercial, fila de pessoas para pegar VOC~ PODE COMEÇAR A MUDAR A 
o elevador. Chega executivo de temo 

e gravata e vai pela escada. Entra em SUA VIDA AGORA. 

efeito coração da campanha sobre o COM MAIS VIGOR, MAIS ALEGRIA, 

lado esquerdo d~ peito dele. MAIS SAÚDE E MUITO MAIS 
Corta para rua com várias casas CPMI -

simples. Na frente de uma delas, os DIVERSÃO. 

pais estão brincando junto com seus Ffs: 
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filhos (uma menina e um menino), 

todos se divertindo, a menina pula 

corda, a mãe joga peteca. No pe.ito 

deles, está em animação o ícone da 

campanha. 

Corta para gramado repleto de pessoa 

que estão tentando fazer uma 

fonnação . Estas pes.soas estão 

caracterizadas por suas profissões 

representado o próprio povo brasileiro. 

O MINISTÉRIO DO ESPORTE 

APRESENTA 

VIVA BRASIL. 

UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM 

VOCt E COM TODOS OS 

BRASILEIROS. 

NINGUÉM PRECISA SER A nETA 

PARA PRATICAR ATIVIDADES 

Toda as faixas etárias, raças. Câmara FÍSICAS. E VOCÊ PODE FAZER 

sobe e mostra que elas fonnaram um 

coração. 

Lettering: www.vivabrasil.org 

Vinheta eletrônica com a logomarca 

Viva Brasil. 

Assinaturas 

Ministério do Esporte e Turismo. 

Govemo Federal. 

ISSO SEM ALTERAR SUA ROTINA. 

MEXA-$ E. 

AGITE. 

PARTICIPE. 

ACESSE O SITE E DESCUBRA 

DICAS DE COMO PARTICIPAR. 

SINTA O PRAZER DE ESTAR BEM 

CONSIGO MESMO. 

VIVA BRASIL 
CPMI • CO ~REI OS 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n° : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - lançamento 

Peça: Jingle 

Formato: 60" 

Título: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

Técnica: 

Ruldo de batida de coração. 

\ 

- ' \ 

Entra música que se funde com a batida do coração. Começa a cantar: 

Não fique parado no mesmo lugar 

Mexe o teu corpo vamos agitar 

Todo mundo junto 

Em qualquer lugar 

Em casa, na praia, na escola, na rua, 

Essa conquista é toda sua 

Reftão: 

Bate coração 

Vamos mexer pra mudar 

Bate coração 

Eu quero te ver balançar. 

V'Na Saúde 

Viva Alegria 

Viva Brasil. 

Loc. flnal: Mexa-se. Agite. Mude. 

Viva Brasil. Uma idéia que vai mexer com você. 

Ministério do Esporte e Turismo. 

Governo Federal. Trabalhando em todo o Brasil. 
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-REGISTER 
PUBLICIDAD E 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n° : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Lançamento 

Peça: Anúncio Revista 

Formato: Página dupla 

Titulo: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

VfVA BRASIL. UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOCÊ. 

Cada de um nós brasileiros tem a sua própria vida, com suas obrigações e 

hábitos. Histórias diferentes. em cidades diferentes. com pessoas diferentes, 

mas com uma necessidade em comum: todos precisam de mais qualidade de 

vida no seu dia-a-dia. 

O Ministério do Esporte e Turismo elaborou uma idéia que mexe direto com 

você. Viva Brasil. A proposta é mostrar para as pessoas como ê fácil e simples 

introduzir hábitos mais saudáveis em suas atividades diárias. 

A prática de exercícios não quer dizer que você tem que virar um atleta. Mas 

conseguir aos poucos dedicar um tempo maior para você, para o seu bem 

estar , mudando hábitos e conhecendo o prazer de estar bem consigo mesmo 

física e mentalmente. E isto pode ser feito em casa, no trabalho, na escola, na 

rua, por pessoas de qualquer idade. 

Para que você possa obter mais informações de como aderir a esta idéia, visite 

o site www. vivabrasil.org e fique por dentro de dicas e atividades que qualquer 

um pode fazer e que se adaptam melhor a sua rotina . 

Mexa-se. Agite. Mude. Viva a vida livre para ser você. 
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n° : 002/2001 
Campanha: Viva Brasil- Lançamento 
Peça: Anúncio Revista 
Formato: Página dupla 
Título: "Mexer" 
Data: 26/07/01 ( 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n°: 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Lançamento 

Peça: Adesivo 

Fonnato: 20 em x 20 em 

Tib.Jio: 'Mexer" 

Data: 26/07/01 

(Logomarca) Viva Brasil 

UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOC~ 

Assinaturas 

Ministério do Esporte e Turismo 

Govemo Federal 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n°: 00212001 
Campanha: Viva Brasil - Lançamento 
Peça: Adesivo 
Formato: 20 em x 20 em 

R E G I 5 T E R Titulo: "Mexer" 
P U B L I C I D A D E Data: 26107/01 

v;va BraSil 
Uma \dé\a que va\ 
mexer com você. 

MINISdRIO 
DO ESPORTE 
E TURISMO 

GOVERNO I 
FEDERAL 

Trohlhado em todo o Brasil 
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PUUICI D A DE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n° : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

Peça: Manual 

Titulo: "Mexer" 

Data: 26107/01 

C (capa) A GENTE VAI MEXER COM A SUA EMPRESA 

(miolo) E TODO MUNDO VAI ADORAR. 

Hoje em dia a força da uma empresa também está na sua capacidade de ter 

idéias e viabilizar a sua realização. A valorização das pessoas entra como um 

componente fundamental para solidificar tanto interna a base quanto externa. 

Não basta apenas oferecer produtos e serviços é preciso participar da vida da 

comunidade, ser uma empresa cidadã. 

O Ministério do Esporte e Turismo, a exemplo do que vem sendo fe ito em 

vários países do mundo, lança o Projeto Viva Brasil. A proposta é mostrar 

para as pessoas como é fácil e simples introduzir hábitos mais saudáveis em 

suas atividades diárias, 

A prática de exercicios não quer dizer que você tem que virar um atleta. Mas 

conseguir aos poucos dedicar um tempo maior para você, para o seu bem 

estar , mudando hábitos e conhecendo o prazer de estar bem consigo mesmo 

física e mentalmente. E isto pode ser feito em casa, no trabalho, na escola, na 

rua, por pessoas de qualquer idade. Pessoas mais saudáveis, trabalham 

melhor, vivem melhor e produzem melhor. 

CPMI • CORREIO} 
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-REGISTER 
PUSLICIOAOE 

Para que você possa obter maís informações de como aderir a esta idéia, visite 

o site www.vivabrasil.org e conheça com maiores detalhes as sugestões de 

programas e eventos que a sua empresa pode fazer para aderir ao Vlva Brasil. 

A campanha será realizada em âmbito nacional com peças para revista, 

televisão e material de merchandising. Uma ótima oportunidade para a sua 

empresa associar-se a imagem positiva que vai ser gerada e aproveitar o recai/ 

da comunicação na mente das pessoas. 

Mexa-se. Agite. Participe. Todo mundo vai sair ganhando. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência nD : 002/2001 
Campanha: VIva Brasn · Sustentação 
Peça: Manual 
Titulo: "Mexer" 

R E G I 5 T E R Data: 26107101 
PUBliCIDADE 
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-REGISTER 
P U8LIC IDA OE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência 0°: 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

Peça: Boné 
Titulo: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

(logomarca) Vrva Brasil 

UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOCE 

Assinaturas 

Ministério do Esport.e e Turismo 

Governo Federal 

-~--
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n°: 002/2001 
Campanha: Vfva Brasil - Sustentação 
Peça: Boné 
Titulo: 'Mexe r" 
Data: 26/07/01 
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-REGISTER 
PU8liCIDAOE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n• : 00212001 

Campanha: Viva Brasíl -Sustentação 

Peça: Camiseta 

Titulo: "Mexe(' 

Data: 26107/01 

(Logomarca) Viva Brasil 

UMA IDéiA QUE VAI MEXER COM VOCÊ 

Assinaturas 

Minislério do Esporte a Turismo 

Governo Federal 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n": 00212001 
Campanha: Viva Brasil- Sustentação 
Peça: Camiseta 
Titulo: "Mexer" 

R E G I 5 T E R Data: 26107101 
PUBLICIDADE 

CPMI -CORREIOS 
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-REGISTER 
PU BliCID A DE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n" : 00212001 

Campanha: Viva Brasil- Sustentação 

Peça: Banner 

Titulo: "Mexer" 

Data: 26107/01 

{logomarca) Viva Brasil 

UMA IDÉIA OUE VAI MEXER COM VOCÊ 

Assinaturas 

Ministério do Esporte e Turismo 

Governo Federal 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência no : 002/2001 
Campanha: Viva Brasil- Sustentação 
Peça: Banner 
Titulo: "Mexe r" 

R E G f 5 T E R Data: 26107/01 
PUBLICIDADE 
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v;va Br-as;( 
Urna \dé\o que vo\ 
mexer com você. 

MINISTtRIO 
DO ESPORTE 
E TURISMO 

GOVERNO I 
FEDERAL 

Trobolhodo "" to4o o l r11 1l 



c 
t 
o 
f ' 

(. 

t r; 
t.~ 

c 
ü 
c 
c 
() 

(j 

(., 

(. 

( 

(· 

( 

.... . 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n° : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

Peça: Banner Internet 

Título: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

Animação em Flash começa no 1 o quadro mostrando uma família estilizada em 

bonecos numa rua de cidade urbana. 

No 2° quadro começa aparecer um ônibus e a família continua na rua. No 3° 

quadro o ônibus pára no ponto e encobre a família. Tem-se a impressão de 

que eles entraram no ônibus. No 5° quadro o ônibus anda e começa a sair de 

cena e a família continua lá No 6° quadro a família começa a andar e no 7° 

quadro a paisagem urbana começa a se transformar em efeito de morph até 

que no 1 0° quadro aparece a logomarca da campanha completa. 

Viva Brasil. Uma idéia que vai mexer com você. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n° : 002/2001 
Campanha: Viva Brasil- Sustentação 
Peça: Banner Internet 
Título: "Mexer" 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

Data: 26/07/01 

Animação em Flash começa mostrando uma 
família estilizada em bonecos numa rua de cidade 
urbana. 

O ônibus anda e começa a sair de cena e a família 
continua lá . 

. ...__ 

.... 
·' 

Começa aparecer um ônibus e a família continua 
na rua . 

A família começa a andar. 

l ,, 
~ ....... , 
v;va Br-as;( 

Aparece a logomarca da campanha completa . 

O ônibus para no ponto e encobre a família . 
Tem-se a impressão de que eles entraram no 
ônibus. 

.-........... ': ···-J' 

( 
' 

'. 

l 
i 
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A paisagem urbana começa a se transformar em 
efeito morph . 

U rna idéio 
qúe vai 
ff\Bxer 
c nrn você. 

Viva Brasil. Uma idéia que vai mexer com você. 
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PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência no : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

Peça: Painel de Prédio 

Formato: 12 m x 22 m 

Título: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

VIVA BRASIL UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOCÊ. 

( CPMI ··CORREIOS' 

' 0535 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência no : 002/2001 
Campanha: Viva Brasil- Lançamento 
Peça: Painel de Prédio 
Título: "Mexer" 

R E G I S T E R Data: 26/07/01 
PUBLICIDADE 

I 

':>.va Brasil I 
Umo idéio que vai t 

[ mexer com você_ 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência no : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

Peça: Abanador 

Formato: 22 em x 25 em 

Título: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

VIVA BRASIL UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOCÊ. 

CPMI • CORREIOS 
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência no: 002/2001 
Campanha: Viva Brasil- Sustentação 
Peça: Abanador 
Formato: 25 em x 22 em 
Título: "Mexer" 
Data: 26/07/01 

v;va Brasil OWSI.ft.ll 
u•o .. n oa 
OI.,.LIINIW 

Uma \dé\o que va\ 
mexer com você. 

·ª~OI\ UlO.:> JaXaUJ 
\DA anb Di9P! OUJf1 

MINISTiRIO I GOVERNO !i 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência n°: 002/2001 

Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

Peça: Post 

Título: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

VIVA BRASIL UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOCÊ. 

/ ' ( . ~732 
\___ _ b'oc: 

I I 

3
,-., _., 

;;a Car los Ba rbosa, 590 - Papicu - CEP 60155-350- CGC: 02 .373.982/0001 -92- Fone: (85) 262-1 111 -Fax: (85) 262-24 18- E-ma il : reg iste r@registerpub licidade.com.br- Fo rtaleza · CE 



('"\ 
' . 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n° : 002/2001 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 
Peça: Post 
Título: "Mexer" 

R E G I 5 T E R Data: 26/07/01 
f' PUBLICIDADE 
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v;va BraSil 
Umo idéio que voi 
mexer com você. 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Concorrência no : 002/2001 

Campanha: Viva Brasil- Sustentação 

Peça: Stick car 

Título: "Mexer" 

Data: 26/07/01 

VIVA BRASIL UMA IDÉIA QUE VAI MEXER COM VOCÊ. 

r.J \' 

CPMI · CORREIOS 

0541 
Fls: ______ _ 

3-r 
J 

· a Ca rl os Ba rbosa, 590 . Papicu. CEP 60155-350 . CGC: 02.373.982/0001-92 - Fone: (85) 262-11 11 - Fax : (85) 262-24 18- E-ma il : reg iste r@registerpublicidade.com.br- Fo rtaleza- ( 



c 
c 
c 
c 
c 
(} 

e 
c 
() 

( ) 

c 
() 

u 
c 
c · : ' \, _. · 

e 
c 
Cll 
c· 
( , 

( ?­

e 
e 
€1 
CD 

() 

{ . 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência n° : 002/2001 
Campanha: Viva Brasil- Sustentação 
Peça: Stick-car 
Título: "Mexer'' 

R E G I 5 T E R Data: 26/07/01 
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ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

OBJETIVO DE MÍDIA- O esporte e o turismo conquistaram novos parâmetros no cenário 
nacional depois da criação do Ministério do Esporte e Turismo em janeiro de 1999, isso 
potencializou essas duas atividades, lavando-as a um papel de destaque na economia e 
no desenvolvimento social. No que se refere ao turismo, a existência da EMBRA TUR -
Instituto Brasileiro de Turismo, possibilitou que diversas ações fossem realizadas no setor: 
como a fomentação da industria do turismo, a capacitação da mão-de-obra para o setor, a 
promoção de publicidade dos principais destinos turísticos no Brasil e no exterior, como 
também uma atualização da legislação brasileira sobre o setor turístico, visando um 
contexto globalizado. O esporte está num momento muito oportuno para dar uma virada 
em seu rumo, com novas diretrizes que vem à tona encontrando caminhos para despertar 
o esporte como um grande aliado no sentido de solucionar problemas como a 
desigualdade social e mais qualidade de vida da população em todas as camadas sociais. 
Dentro desse contexto e como o problema específico de comunicação dessa licitação de 
refere aos esporte, o objetivo de mídia é motivar a população a efetivamente praticar 
atividades esportivas, colocando-o como elemento indispensável para a melhoria da 
qualidade de vida e para o desenvolvimento social. 

PÚBLICO ALVO - Primário: População Geral 
Secundário: Formadores de Opinião, Atletas e Gestores Esportivos. 

MERCADOS DE ATUAÇÃO - Por se tratar de uma campanha que envolve a sociedade 
brasileira em geral, sua atuação deverá ter presença nacional, com reforço de 
comunicação em cidades de grande volume populacional, como: São Paulo, Rio de 
Janeiro, Brasília, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, Recife, Fortaleza, Salvador, 
Belém e Manaus. 

SAZONALIDADE - Por tratar-se de uma comunicação que visa a modificação de hábitos 
de uma grande parcela da população, como também o resgate da prática do esporte 
como agregador social, temos a necessidade de ações contínuas, fortalecendo sua 
compreensão e proporcionando mais envolvimento da sociedade. 

PRIORIDADE DE MÍDIA - Dentre os critérios fundamentais de mídia, a continuidade da 
comunicação e a freqüência média de exposição tomam-se prioridade para a implantação 
do conceito criativo desejado, sendo que a cobertura será alcançada de forma 
progressiva à médio prazo. 

MEIOS RECOMENDADOS - O Brasil hoje possui, aproximadamente 42 milhões de 
domicílios ocupados e uma população estimada em 162 milhões de habitantes. alcula,.. --~---------­
se que do total dessa população 85% tenham contato junto aos meios de comuni~~~~~~~~~ 
geral, sendo que as classes mais elevadas e principalmente urbanas, tenh ffi:BM!a- CORREIOS 
superposição de meios, que favorecem o entendimento e a eficiência da comuni çâo·:o f\ ..... 4 3 
nosso trabalho visa atingir a maioria dessa população, que tem hábitos diferenc a..,qos deu ~ 
consumo dos meios. Para isso estaremos utilizando de um mix de mídia, priori a~~~ as 

D~ 
! 
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mídias eletrônicas, que permitam cobrir de forma eficiente e rentável a grande massa da 
população. 

TELEVISÃO: Meio de grande eficiência pela sua característica áudio-visual, com alto grau 
de influência sobre o total da população. Conforme estimativas o Brasil possui hoje mais 
de 87% dos domicílios com aparelhos de TV, sendo uma das mídias básicas para a 
implantação da estratégia criativa desenvolvida para esta comunicação. » Tática: 
Utilizaremos um filme de 60" que será veiculado em flight de 15 dias, em amplo mix de 
gêneros de programas, dentro das principais redes do país. A veiculação será nacional 
com reforço nas principais cidade citadas no item mercados de atuação. A programação 
foi elaborada após estudos de simulação desenvolvidos visando maior eficiência e 
rentabilidade de comunicação, baseados nos relatórios do Instituto IBOPE disponíveis no 
mercado. Sugerimos ainda cotas de patrocínio de programas esportivos em TV por 
assinatura para damos maior horizontalidade da comunicação a nível nacional. 

RÁDIO: Meio de grande cobertura junto ao total da população do país, será uma das 
mídias básicas para a campanha, compondo com a TV o mix de comunicação mais forte 
da campanha. » Tática: Veiculação de um jingle de 60" em um mix de emissoras com 
programação popular, esportiva e jornalística, locais e em rede nacional. 

REVISTA: Meio seletivo que permite direcionar a mensagem desejada ao universo 
formador de opinião do país, e ainda ter um contato mais próximo e direto com os 
gestores esportivos e atletas, além de leitores interessados pelo esporte. A cobertura 
desse público será permitida com utilização de títulos segmentados, fortalecendo o 
envolvimento da sociedade e incentivando o que estamos chamado no raciocínio básico 
de "marketing vira!", que é o efeito multiplicador de grupos de pessoas para outros. 
» Tática: Publicação de um anúncio de página dupla em três revistas de circulação 

nacional e de cunho editorial voltado para o incentivo à prática de esporte, como Boa 
Forma. Os títulos foram selecionados por sua adequação e rentabilidade, com base nas 
informações extraídas dos relatórios Marplan e IVC. 

INTERNET: A internet é hoje uma ferramenta freqüente no dia-a-dia da população, 
podemos dizer que já é um dos principais canais de comunicação, segundo pesquisa a 
média de acesso de cada usuário por semana é de 8 horas e 40% do público já está 
conectado em cada. A partir daí vimos a necessidade de colocamos a nossa 
comunicação para esse público. » Tática: Serão veiculados banners no principais sites do 
país e no próprio site do Ministério do Esporte e Turismo. 

MÍDIA ALTERNATIVA: Fixação de Posts (Postes de indicação de ruas), mídia de impacto 
visual e de fácil acesso, pois serão colocados no cruzamentos de avenidas das principais 
cidades capitais brasileiras, como São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, 
Porto Alegre, Recife, Fortaleza, Salvador, Belém e Manaus. 
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UTILIZAÇÃO DOS RECURSOS PRÓPRIOS DE COMUNICAÇÃO: 
Os recursos próprios do Ministério do Esporte e Turismo serão utilizados para reforçar a 
comunicação, dentre ales citamos: Site (www.met.gov.br) e Mailling-list. 

NÃO MÍDIA - A campanha será acompanhada de peças para atividades de marketing 
direto e promocionais que irão compor o mix de comunicação, dentre eles, citamos: 
Adesivos, banners, Manual, Boné, Camisetas, Abanador, Painel de Prédio, etc. 
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RÁDIO 
Pricipais Capitais 

REVISTA 
Mercado Nacional 
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Mercado Nacional 

o IP ·-n 
o (/l 
Cl ü-!1 

. . 
s Capitais 

~ 

CiiN 

MÍDIA 

PRODUÇÃO 

TOTAL 

... n . _ r ' n ' ~ .. " -

REGISTER 
PUBLICIDADE 

CRONOGRAMA GERAL 

63% 

2% 

15% 

9% 

7% 

3% 

84% 

16% 

100% 

1.319.196,88 

43.829,10 

313.393,00 

183.680,00 

150.000,00 

69.000,00 

2.079.098,98 
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PROGRAMACÃO BÁSICA DE TELEVISÃO 
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RE GISTE R 
PUBLICIDADE 

SETEMBRO 
EMISSORA 

PROGRAMAS 
FAIXA HORARIA AUD.'/o AUD.% 1 2 3 4 6 6 7 8 9 10 11 12 13 14 16 16 17 18 19 20 21 22 23 24 26 26 27 28 29 30 

REDE GLOBO 

ESPORTE ESPETACULAR 
DOMINGÃO DO FAUSTÃO 
NOVELA DAS 20 HORAS 
GLOBO ESPORTE 
JORNAL HOJE 
MALHAÇÃO 
CALDEIRÃO DO HUCK 

DOMINGO LEGAL 
SHOW DO MILHÃO (DOM.) 
SHOW DO MILHÃO 
A PRAÇA É NOSSA 
HEBE 
TELA DE SUCESSOS 
CINE ESPETACULAR 
SBT REPÓRTER 

REDE BANDEIRANTES 

SHOW DO ESPORTE 
JORNAL DA BANO 
FUTEBOL- QUARTA 
ZONA DE PERIGO 

REDE RECORD 

FALA BRASIL 
RAUL GIL 
FÁBIO JÚNIOR 
É SHOW • 

09:00-12:15 
18:20- 20:30 
20:50 - 21 :45 
12:50- 13:20 

17:40- 18:10 
14:25-15:50 

15:30- 20:30 
21:30- 22:30 
22 :10- 23:10 
22:10-23:30 
22 :10-00:15 
22 :10-00:15 
22:10-00:15 
23:10- 00:15 

13:00- 21 :45 
14:30- 20:00 
22 :00- 00:00 
22:00- 00:00 

07:45- 08:45 
13:00 - 18:00 
22:45- 00:30 
21:45-22:45 

DOM. TARGET S O S T Q Q S S D S T Q Q S S O S T Q Q S S D S T Q Q S S D 

18 
20 
45 
18 
24 
22 
20 

24 
31 
20 
18 
18 
17 
19 
12 

3 
2 
5 
5 

4 
6 
4 
3 

8 
16 
14 
7 
10 
9 
7 

15 
9 
9 
8 
6 
9 
9 
9 

2 
1 
2 
3 

2 
3 
2 
1 

A A 
A A 

A A 
B B B B 

B 8 
A 8 A 8 

8 8 

A A 
A A 

8 8 
B 8 

A A 
B B 

A A 
B B 

A A 
B B B B 

B B 
A A 

A 8 A 8 
B B 

A A 
B B 

N' GRP TARP 
JNS. DOM. 

2 
2 
2 
4 
2 
4 
2 

2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 
2 

2 
4 
2 
2 

4 
2 
2 
2 

36 
40 
90 
72 
48 
88 
40 

48 
62 
40 
36 
36 
34 
38 
24 

6 
8 
10 
10 

16 
12 
8 
6 

16 
32 
28 
28 
20 
36 
14 

30 
18 
18 
16 
12 
18 
18 
18 

4 
4 
4 
6 

8 
6 
4 
2 
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PROGRAMAÇÃO BÁSICA DE RÁDIO 

Praças 
Emissoras 

SÃO PAULO 

Rd. Jovem Pan AM 

Rd.Cidade FM 

Rd.América AM 

RIO DE JANEIRO 

Rd. GloboAM 

Rd.Melodia FM 

BRASÍLIA 

Rd. Planalto AM 

Rd. 105 FM 

BELO HORIZONTE 

Rd. Itatiaia AM 

RD Liberdade FM 

CURITIBA 

Rd. Banda B AM 

Rd. Caiobá FM 

\ 

;? - -, PORTO ALEGRE 
~ CJii. Rd. Gaú~~ .1. 

I ~ .... ~ · R~rrou~h~ M 

---i p "' .--. o ç i 

I Faixa Horária I Duração 

7 I 9h 30" 

6 I 9h 30" 

6 I 9h 30" 

6 I 9h 30" 

7 I 9h 30" 

7 I 9h 30" 

7 I 9h 30" 

7 19h 30" 

7 I 9h 30" 

7 I 9h 30" 

7 I 9h 30" 

7 I 9h 30" 

618h 30" 

REG I ST ER 
PUBL I CID A DE 

SETEMBRO 
1 I 2 3 I 4 I 6 1 6 I 7 I 8 I 9 110111 121131 14116 16 17118119 20 1211221231241261 261 27 1 28129 130 No I 
s I o s T Q I Q I s s I D I s I T Q I Q I s I s · o s I T I Q Q I s I s I o I s I T I Q I Q I s I s I o lns. 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

5 6 6 6 5 6 6 6 6 5 50 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

5 5 6 5 5 5 5 5 5 5 50 

2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 
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PROGRAMACÂO BÁSICA DE RÁDIO 

Praças I Faixa Horária I Duração 
Emissoras 

RECIFE 
Rd. Jornal AM 7 I 9h 30" 

Rd. Recife FM 7 I 19h 30" 

FOB!ALEZA 
Rd. Verdes Mares AM 7 I 9h 30" 

FM 93 7 I 19h 30" 

SA!.VADOR 
Rd. Sociedade AM 7 I 9h 30" 

Rd. PIATÃ FM 7 I 19h 30" 

~ 
Rd. Liberal AM 7 I 9h 30" 

Rd. Rauland FM 7 I 19h 30" 

MA~AUl2 
Rd. A Crftica AM 7 I 9h 30" 

Kd.Arwzonas FM 

~ I 
7 I 19h 30" 
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1 I 2 I 3 I 4 6 I 6 I 7 sI ~ 110 
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2 2 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 

2 2 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 

2 2 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 

2 2 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 

2 2 2 2 2 2 

6 6 6 6 6 6 

bservações: DESCONTO MEDIO 37% 
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SETEMBRO 
11112113114115116117118119120121122123124126126127128129130 No 

TIQIQISISIDISITIQIQISISIDLSJTIQIQISISID · lns. 

2 2 2 2 20 

6 6 6 6 

2 2 2 2 20 

6 6 6 6 

2 2 2 2 20 

6 6 6 6 

2 2 2 2 20 

6 6 6 6 

2 2 2 2 20 

6 6 6 6 
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SEXO 

CLASSE SOCIAL 

FAIXA ETÁRIA 

HOMENS 
MULHERES 

AB 

c 

DE 

15/1Q 
20129 
30/3Q 

.. o.+ 
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'· 

FONTE : BASE IBOPE ·MEDIA PONDERADA 
PRINCIPAIS MERCADOS DAS EMISSORAS SELECIONADAS 

Obt.: Lideres no segmento. 
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RADIO • Informações Gerais 
RANKlNG EMISSORAS 1 PR AÇAS · AUD. G E RAL~ 

BELO HORIZOUTE 
EMISSORA ~r· AB S 

Tl RAOIO 1~ . 8/ ~.11 U tli lJO I 

U cl t:;/UJ/ ,Qf l!il 7 / ~ l.JI,"· 

/UJ/ 1 

LI UER Fr.l /1 111/ 
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RANKING EMISSORA S I PRAC AS - AUO. GER AL% 

RECIFE 
Et.IISSORA '.<. AUD t ~ ABS 

1 T RA DIO 

RECIFE Ffd 

CA( Tt:S rM H l 9/:J 
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TEt!NURU IHA ro'l 
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I WJ.I Fr.~ 11 /!Jll 
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PO IHO ALEGRE 
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CIDADE Ff J , 33~ /'!lf•.l 

1li.J FM 2.7,.. :>'.)IIJ/ 

tt.UUH/\00 FM 

1,1s e Jl UU I 

JV l.'t ,,ll'r-. 11 í 1.1 1, \/ ':" J I //'J 

Rua Carl os Bárbosa, 590 . Papicu. CEP 60155 -350 . C:\. í : O? 171 QR ? /nnn, o1 <---- tnc \ " 0 
•• • • 

B RA$1LIA 
i"t.\Jt."SOHA "• f..' lO 

li I Al)lf) 

,,,Jí.l I I I ~ LC. J \1 

.-.l t JI~,.oJ.OE 1 1.= I 'J:J ~ , 

? tu. 1\J .,. i. 

J . ..!di~"· L 1 r.! 1 uJ .~ 1 \ U! J 

t.. < 1r.1 1, lJ • / 1 UL IU 

r"l A li" I l ( l /d , l 1 t: .• 

•.l.ldlll t.. I I ;,1 I I H' i~ 1/ h ltl 

FORlALE ZA 
"kAUD N'J ABS 

1 1 h;:.mu 

~.1 Ft.l 

VEIU.H:~ !.1/\ Rf' ; ;.:.r.l .Hl. J J.\ 

tuo~r:.J 1 oJ .• J{, :; / !;, 

1.otJ ",u j 1.11.1/ 

,IOVU.1 P f. IJ tí, J 

!J !J v r r.l tl, /'J ~ 1/ 1111 

CURITIB A 
O.JI·.~OHA ~. AUD N"ABS 

UI ~U .~ 

J 62 ) /U U.'-1 

C ~\ !OHA Ff.l 

] ,L I '," 1J/ul 

'rJ uu I 

JOVLM I'AtJ f l. l 1 lu , , :lJ /1_. 

O llf<O V(!"( DL f 1.1 ru Hiu 



1' 

r 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Revista 

o 
o - . () 

\ 

CJ.-1 

'J 
/' 

~ 

N) 



O VI ::!:) 
o Ul 
(") 

MEIO/ 

NACIONAL 

VEJA 

FORMA 

Página Dupla - 4C 

Página Dupla - 4C 

REGISTER 
PUBLICIDADE 



'· 

SEXO 

PERFIL DO MEIO 

HOMENS 
MULHERES 

CLASSE SOCIAL 

FAIXA ETARIA 

A 
B 
c 
D 
E 

15/19 I' 

20/29 
30/39 
40/49 I . 

50 e+ i, 

f_ 

FONTE: PERFIL MARPLAN ·CONSOLIDADO 9 MERCADOS- 2.000 
CIRCULAÇÃO IVC • JANEIR0'2001 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

REVISTA - Informações Gerais 

TITULOS SUGERIDOS PERIODICIDADE 

VEJA SEMANAL 

BOA FORMA MENSAL 

Rua Car\os 8arbosa, 590-Papicu- CEP 601S'i -1'iO -rr.r-f\?171a R11nnn • "' r- - - - '" " "' · -· - -

CIRCULAÇÃO 

1 'l •i J o~~) 

~o ooo 



./ o 
o 

( _ ( 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

Internet 

Rua Carlos Barbosa. 590- Paoiru - rFP hn l c;c; _~ c;n rrr. "" ,~, nno•n n n• - - -

J, !\. ~,. ... ... . "' ~ 
) ' 



l ·L . ~·~ 

PROGRAMACÀO BÁSICA DE INTERNET 

NACIONAL 

BOL 

TERRA 

NET 

ATO 

FULL BANNER 

FULL BANNER 

FULL BANNER 

FULL BANNER 

-REGISTER 
PUBL I CIDADE 

.-..­' -... 
•. . 

-· 



' l 

/ 
/ 

~ I 

(') 

o 
;o 
::0 
m 
o 
fn 

Rua Ca rlos 

,, . 

' 
,_ -~ .; -':\ te"'· .r~ t~' 

~ 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Post 

r~osa. 590- P;mirll- n:p ~;n1" Hn rrr. M ,, """---- - - -

-.... -



' I 

I 

LOCAIS DETERMINADOS 

SÃO PAULO- 400 unidades 
RIO DE JANEIRO - 200 unidades 
BELO HORIZONTE - 100 unidades 
CURITIBA -100 unidades 
PORTO ALEGRE - 100 unidades 
RECIFE- 70 unidades 
FORTALEZA - 60 unidades 
SALVADOR- 50 unidades 
BELEM- 40 unidades 
MANAUS - 30 unidades 

Obs.: Custo unitário mensal: R$ 60,00 
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Lançamento 
PEÇA: VT60" 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Diretor de cena, de fotografia, equipe técnica, 
locações externas, coordenador de produção, 
atores modelos, figurino, maquiagem, cabelo, 
trilha sonora original, efeitos sonoros, computação 
gráfica e captação de imagens em 35 mm. 
Praça de veiculação: Nacional 
Período de veiculação: 1 ano 

Locutor 

Atores modelos 

Direitos patrimoniais s/ trilha sonora 

Cópias em beta 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação de roteiro para filme 

35mm e acompanhamento da agência 

11 

11 

311 

11 

61 

54.ooo,oo I 

1.ooo.oo 1 

8o,oo I 

3.8oo.oo 1 

8o,oo I 

401 .oo 1 

.v 
\ 

54.ooo,ool 

1.000,001 

2.480,ool 

3.800,ool 

480,001 

6.176,001 

* 

401 ,ool 

Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 

CPMI -CORREIOS 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Assunto: Estimativas de Custos 

Campanha: Viva Brasil - Lançamento 

PEÇA: Spot 60" 

Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

PUBLICIDADE 

Gravação de 1 spot 60" com trilha sonora original 

apresentador, locutor e cópias para aprovação 

do cliente e cópias para as rádios. 

Período de veiculação: 01 ano 

Locutor 

Direitos patrimoniais s/ trilha sonora 

Cópias em MD 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação de roteiro para spot 

de 60" e acompanhamento da agência 

. . . . . . . . . . . . . .... . · .· .. : ::· :;: ·r .:: :~ :;: :: :: . . · ... 

aoo.oo I 

5oo.oo I 

700,00 

15,oo I 

425,00 

Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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5oo,ool 

700,00 

345,ool 

234,5ol 

* 

425,00 

CPMI " CORREIOS 

(}562 
Fls: ·-------
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Lançamento 
PEÇA: Anúncio de Revista 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Fotolito para anúncio de revista no formato 
40,4 x 26,6 em, 4 x O cores, com 1 seleção 
40,4 x 13cm e 08 seleções minimas, 
com prova digital. 

Honorários 1 O% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

5o2,oo 1 

47o,oo 1 

502,001 

50,201 

* 

470,ool 
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t.., liii.IJ4;i.J~USxltliRRfi;liYÇâm;;;;@mr& .~g:;M:;;;; ; i,; :;:wiE@m:;w;;;lli](;%iii@i@itiil~Mtti@i1W:::;~tmii'f.;i~t1.fiiU@,b@ilfiiti·lii'i1i~Q?~~ggl 
( Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Lançamento 
PEÇA: Adesivo 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Impressão de 100.000 adesivos no formato 
20 x 20cm, 4 cores, em vinil transparente. 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

-REGISTER 
PUBliCIDADE 

1oo.oool O, 181 18.000,001 

1.800,ool 

* 
1o3,oo I 103,001 

Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 

Doe: 3 7 3 2 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 
PEÇA: Manual 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Impressão de 50.000 manuais no formato 
35 x 23cm, 4 x 4 cores, papel couche 
60kg, com 3 seleções 11,5 x 21,5 em e 
5 seleções mínimas, com 2 vincos. 

Fotolito com as características acima. 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

5o.oool o,26o I 13.000,001 

1.300,ool 

* 
101,oo I 101.ool 

Valor com deséonto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 
PEÇA: Boné 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Impressão de 50.000 bonés em brim branco 
com aba azul e filete amarelo, 4 cores 
impresso frente e laterais 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

5o.oool o,9o I 45.ooo,ool 

4.500,00l 

* 
119,5o I 119,50l 

li~Jf~l4ilQMªltQ§1BB.gJIº~~~~18'ii@iit~i:i:\\~ti~'::m:;:lll@@i~'l\Wmii.&ilNi!R®i~li.mi~iii. 'liiMl1l\t~M8Mi&@@~lmt.1Kiili i;: :;;;~H:;::;·ffi:\lB:tf~l.:i1~~;ªª1 
Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 
PEÇA: Camiseta 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Confecção e impressão de 50.000 camisetas 
brancas fio 30.1 cardadas, em 4 cores impressa 
frente e costas 

Honorários 1 O% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

so.oool 1 ,6o I 80.000,001 

a.ooo,ool 

* 

14s.oo I 149,ool 

lwQ!~J#.i§Q§iQ.i; I!BI~º~~~}i::;;;tliHfi) : :;;:tiliil:;;;;;;;]:l!:@::::.J~I:\~i@@@!l~ffi~HWt:íllilJ1lffi'itlKJ\~lm!Kl1Wtiíti~iJ@i}J1l ll·1l·&1:]·itmi;iªªl.lli1llf.fJ1~1 
Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 

-REGISTER 
PUBliCIDADE 

( - Campanha: Viva Brasil- Sustentação 
PEÇA: Estandarte (Banner) 

( 

( 

c 
:'· 
~ . : 

,. 
il. 

Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Confecção e impressão de 1 00 estandartes no formato 

2,00 x 1,30m, em lona com transfer, em policromia, 

com acabamento em pvc, cordão e terminal. 

com 05 escaneamentos no formato 1m de base 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

100l 6s,oo I 

12a.oo I 

6.soo,ool 

690,ool 

* 

12a.ool 

. lry 
\ 
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Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

PEÇA: Estandarte para Internet (Banner Internet) 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Animação da marca Viva Brasil. 

Honorários 1 O% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

... ,•·.· ·:: ·:· :: ::·:: .:·:: .·· 

1.2oo.oo 1 

.. . . . : .. :: :;· :::::· 
... :: :=···. 

Por não constar na tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal, 
não será cobrado custo interno para criação de banner para internet. 

1.200,001 

12o,ool 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 
PEÇA: Painel 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Confecção e impressão de 01 painel p/ prédio no formato 

10,00 x 20,00m, em lona com transfer, em policromia, 

com OS escaneamentos no formato 3m de base 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

24.ooo,oo 1 24.000,001 

2.400,ool 

* 
296,oo I 296,001 

lmQ;T~I!iii.~J.~$wº$i;eB.;p~~~ w·.·;;:::iJ; Nt·: :·•·•·• ·ii,.;;;t: ::;m;H;;:m:,;:'~:Eliiitl\WJ;m;m':;;1iHHt:t&ti:itmsmn .. ;;;;:;;I;::: ::gP.]P.ª9}QQI 
Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil- Sustentaçãoo 
PEÇA: Ventarola (Abanador) 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Impressão de 400.000 de ventarolas no formato 

10,5 x 233,5cm, no papel supremo 300g, 4 x 4 

cores, com faca de corte especial. 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

400.oool 0,091 36.000,001 

3.6oo,ool 

* 
12a.oo I 12a,ool 

f0fQ,IItili:~uS.Jtt()SRR(QQPÇ~Ç>;iil!ii''i: ~ : iiíN :W l:l:;:; iii!: @iWGr:l:i i~;ti@@i.l:@mg:;;\@Mii:@!'ili::;,Mli#:'i:,f :i :'\0 :~ .:):t~ª;iit?ª~ml 
Valor com desconto de 50% sobre a tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal. 
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PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil - Sustentação 
PEÇA: Post 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Confecção de 1.150 placas de sinalização 
a ser utilizada em postes de esquina junto aos 
indicadores das ruas e avenidas, em PVC duro 
no formato 40X40cm com recorte especial. 

Honorários 1 0% 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

1.1501 23,oo I 

( Por não constar na tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal, 
t não será cobrado custo interno para criação de banner para internet. 

(.. 

\~ 

26.450,001 

2.645,001 

* 

o,ool 
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 
Campanha: Viva Brasil -Sustentação 
PEÇA: Stick Car 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Confecção de 50.000 sticks para ser utilizado 
no vidro de automóveis, no formato 15x20cm 
com recorte especial, acabamento em PVC, 
incluindo corpo de fixação. 

5o.oool o,453ao 1 22.690,001 

() Honorários 1 O% 2.269,001 

c 
C l3Jilªi~TQir~J#iiU$ii~RR~Rg~al ;\:!·iiiii!.\:iiimi:::ii'i:: ;;; ':i@\M:t!;%ít·::m:tm@@lWmMmiili@lliíl:iJ:I f'iiiillí'liili1l:;:;~gif~ªª·~~PQI 

Custos Internos - Criação, finalização, 
lay out, editoração eletrônica e 
acompanhamento da agência 

(: Por não constar na tabela do Sindicato das Agências de Propaganda do Distrito Federal , 
não será cobrado custo interno para criação de banner para internet. 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Assunto: Estimativas de Custos 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Campanha: Viva Brasil - Lançamento/Sustentação 
Data: 26/07/2001 

CUSTOS DE TERCEIROS 

Produção de 28 fotografias cromos 
para utilização em peças gráficas 
por tempo indeterminado 

Honorários 1 0% 

i \ ' 
• I 
I 

99o.oo I 27.720,001 

2.772,001 
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5.1 .2 - Capacidade de Atendimento 
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RELAÇÃO DOS PRINCIPAIS CLIENTES ATENDIDOS PELA 
REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 

CLIENTE: GOVERNO FEDERAL- MINISTÉRIO DA INTEGRAÇÃO 
NACIONAL 
Segmento: Público /Institucional 
Período de Atendimento: desde maio de 2001 

CLIENTE: COELCE- COMPANHIA ENERGÉTICA DO CEARÁ 
Segmento: Distribuição de Energia Elétrica 
Período de Atendimento: desde junho de 2000 

CLIENTE: M. DIAS BRANCO- DIVISÃO GME 
Segmento: Indústria de margarinas, cremes e gorduras vegetais hidrogenadas 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 1998 

CLIENTE: FUNDAÇÃO EDSON QUEIROZ 
Segmento: Fundação de assistência comunitária 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 1998 

CLIENTE: GRUPO EDSON QUEIROZ /INSTITUCIONAL 
Segmento: Conglomerado de empresas, atuando nos segmentos de 
distribuição de gás liquefeito de petróleo, comunicações, agroindústria e 
agropecuária, mineração e mecânica. 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 1998 

CLIENTE: TECNOMECÂNICA ESMAL TEC 
Segmento: Indústria mecânica fabricante de geladeiras, freezers, fogões, 
bebedouros e botijões para gás 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 1998 

CLIENTE: UNIFOR- UNIVERSIDADE DE FORTALEZA 
Segmento: Ensino superior 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 1998 

CLIENTE: HOSPITAL SÃO MATEUS 
Segmento: Hospital 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 2000 

CLIENTE: IBRATIN -INDÚSTRIA BRASILEIRA DE TINTAS ICE 
Segmento: Indústria química 
Período de Atendimento: desde junho de 2000 
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CLIENTE: TBA- TÉCNICA BRASILEIRA DE ALIMENTOS I BONAMEZZA 
Segmento: Produtos Alimentícios 
Período de Atendimento: desde julho de 2000 

CLIENTE: MAG CORPORA TION 
Segmento: Distribuição de perfumes e produtos de toucador 
Período de Atendimento: desde fevereiro de 1998 

CLIENTE: FEDERAÇÃO DAS UNIMEDS DO CEARÁ 
Segmento: Plano de Saúde 
Período de Atendimento: desde dezembro de 2000 

CLIENTE: FRI RIBE 
Segmento: Rações Animais 
Período de Atendimento: desde novembro de 2000 

CLIENTE: REDE MEDICINA 
Segmento: Curso Preparatório para Vestibular 
Período de Atendimento: desde dezembro de 2000 

CLIENTE: CONSTRUTORA MONTENEGRO 
Segmento: Construção e empreendimentos imobiliários 
Período de Atendimento: desde janeiro de 2001 

CLIENTE: BR'ANSK 
Segmento: Vestuário - Moda Masculina 
Período de Atendimento: desde maio de 2001 

CLIENTE: NORMATEL 
Segmento: Varejo - Materiais de Construção 
Período de Atendimento: desde junho de 2001 
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Quantificação e a qualificação dos profissionais que serão colocados à 
disposição da execução do contrato. 
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EQUIPE DE PROFISSIONAIS 

Diretor Presidente: 

Vice Presidente Adm/Financeiro: 

Administrativo/Financeiro: 

Planejamento e Pesquisa: 

Diretor de Operações: 

Gerente de Operações: 

Diretor de Atendimento: 

Supervisara de Contas/Atendimento: 

Diretor de Mídia: 

Gerente de Mídia: 

Diretora de Produção: 

Produtor Gráfico: 

RTVCI: 

Diretora de Criação: 

Criação: 

Thomas Peter Barbosa 

Raqueline Alves 8. Barbosa 

José Auribênio V. Araújo 
lolanda Araújo Silva 
Sâmia de Sá Leitão Fiuza 

Maria Antonieta Barbosa 

Fabner Utida Ferreira 

Maria Aparecida de Souza Matos 

Cícero Luciano V. Dela Flora 

Mônica Maria Souza Cunha 

llina dos Santos Mamede 
Magda Maria Marques 

Antônio Jari Cavalcante Silva 

Glauber Torres Chaves 

Luiza de Marilac de Freitas 

Valdemar da Silva Júnior 

Jeorge Luiz de O. Teixeira 

Gal Kury 

ny 
\ I 

\ 

Roberto dos Santos 8 rros 
Priscila Rodrigues ·- ~( Q O 
Manuela Sancho Colar ~ls : V ;) 0 

Francisca Edileusa de arvalho \ 
Marcos Rodrigues de li0~i~. 3 2 / 
Antônio Sales Neto ~)~::.:.:::=:=:=:==-1 
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Serviços Gerais: 

TOTAL 
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Regina Claúdia Nogueira de Sousa 
Flávia Rachei Lopes 
Francisco Moura Matos 
Mauriza Oliveira Silva 
Antônio Walker Araújo Souza 
José Soares Silva 

30 PROFISSIONAIS 
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PRESIDÊNCIA: 

-REGISTER 
PUBLI C IDADE 

THOMAS PETER BARBOSA- Diretor Presidente/Atendimento 

41 anos, cearense, sócio-fundador e presidente da Register Publicidade. 
Profissional com ampla experiência em Administração de Empresas. Iniciou 
suas atividades em 1977, como diretor administrativo/financeiro da empresa 
Expert Comércio & Representações Ltda., ocupando o cargo até julho de 1985. 
A partir deste ano passou a atuar na área publicitária como fundador e diretor 
presidente da Ágil Publicidade Ltda. 
Hoje, como presidente da Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda, e 
com a experiência acumulada nesses 15 anos de sucesso profissional, 
comanda a empresa com os melhores profissionais do mercado e com a mais 
moderna tecnologia em se falando de equipamentos de informática para 
agências de propaganda. 
Além de presidir a agência, exerce também a função de atendimento. 

VICE PRESIDÊNCIA ADMINISTRATIVA/FINANCEIRA: 

RAQUELINE ALVES B. BARBOSA - Vice presidenta Adm./Financeira 

29 anos, cearense, iniciou suas atividades profissionais no segmento de 
comércio de confecções, onde adquiriu ampla experiência, desenvolvendo 
habilidades gerenciais apoiada em modernas ferramentas de gestão e 
controle. 
Seu currículo inclui diversos cursos nas áreas administrativa e financeira, 
realizados nas mais conceituadas instituições de ensino do Estado do Ceará 
No segmento publicitário iniciou suas atividades em 1998, na Register 
Publicidade, atualmente, exerce a vice presidência administrativa e financeira. 

ADMINISTRATIVO/FINANCEIRO: 

JOSÉ AURIBÊNIO VASCONCELOS ARAÚJO - Gerente Financeiro 

Cearense, 36 anos, iniciou suas atividades em 1982 no Banco BMC S/A como 
encarregado do setor de aplicações financeiras. Em seguida, foi convidado 

( l ' .y 
\ 

\: 

para participar da equipe que instalou o Banco Rural em Fortaleza, ~~r:.fofl~~~-€forot 
de encarregado do setor financeiro e-contábil. Posteriormente, foi tr b 111CCOR'RETOS _ 
Grupo IPLAC como supervisor de crédito e cobrança das empresas PLAC go~·- \ , 
Brasil S/A, IPLAC Transportes e IPLAC Diesel - concessionária ercedes < () 

Benz, de onde saiu para assumir a mesma função na Fiação No deste do 
Brasil S/A - FINOBRASA. Em seguida foi para a Distribuidora Fo 1ése1 dE( -/ 
Peças na função de gerente financeiro. -

' -
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PUBLICIDADE 

Cursou Ciências Contábeis na Universidade de Fortaleza - UNIFOR. Cursou 
também Matemática Financeira - HP 12C ministrados pelo Banco BMC S/A, 
Grupo Vicunha e Instituto Trevisan, abragendo as áreas de análise de taxas de 
juros nominal, efetiva, pró-rata, sistemas de amortização Price, SAC e SAM, 
análise de fluxo de caixa descontado, operação com títulos de renda prefiXada, 
operações de crédito ao consumidor, operações de capital de giro, operações 
de leasing financeira. Na Register Publicidade, ocupa a função de Gerente 
Financeiro. 

SÂMIA DE SÁ LEITÃO FIÚZA- Gerente Administrativa 

Com 26 anos, é formada em Administração de Empresas pela Universidade 
Estadual do Ceará -UECE. 
Trabalhou por 2 (dois) anos na SAF Indústria de Máquinas e Serviços 
Metalúrgicos Ltda, no Setor Pessoal, sendo responsável pela Folha de 
Pagamento, Rescisões, Recrutamento e Seleção de Pessoal, Férias, 13° 
salário e todas as demais atribuições do setor. 
Em seguida trabalhou por 6 (seis) anos na BS Máquinas, Equipamentos e 
Serviços Metalúrgicos Ltda., no Setor Administrativo/financeiro, onde atuava 
nas áreas de Controle Financeiro, com contas a pagar e receber, controle 
bancário, fluxo de caixa e análise de relatórios; Setor Comercial, com 
acompanhamento de vendas; Contratos de Vendas; Formação de Equipes, 
com elaboração de estratégias e metas de venda; Controle de estoque; Setor 
Pessoal, supervisionando equipes de produção e no Setor de Importação, com 
desembaraço de mercadorias importadas e fechamento de câmbio . 
Na Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda administra a área 
Financeira e o Setor Pessoal . 

MARIA IOLANDA ARAÚJO - Contadora 

Iniciou sua carreira em 1971, na Nacional Gás Butano, como auxiliar de 
escritório. Em 1980, ainda no Grupo Edson Queiroz, passou à função de 
contadora senior. Iniciou sua experiência na área publicitária em 1994, na Ágil 
Publicidade. Em 1998 ingressou na Register Publicidade, onde exerce a função 
de contadora da agência. 
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PLANEJAMENTO E PESQUISA: 

MARIA ANTONIETA P. BARBOSA- Gerente de Planejamento e Pesquisa 

Cearense, com graduação em Administração de Empresas pela Universidade 
Estadual do Ceará - UECE, em 1976 e pós-graduação em Tecnologia 
Educacional pela Universidade de Fortaleza - UNIFOR e especialização em 
Administração Comercial com Direcionamento para Marketing (UNIFOR) . 
Com ampla experiência em consultoria empresarial é também professora do 
Centro de Ciências Administrativas da UNIFOR, onde ministra a disciplina de 
Marketing I, no curso de Administração de Empresas. 
Atualmente exerce a função de gerente de planejamento e pesquisa na 
Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda, desenvolvendo planejamento 
estratégico para as empresas/clientes e responsável pelo desenvolvimento de 
pesquisas de mercado em todos os âmbitos. 

OPERAÇÕES: 

FABNER UTIDA FERREIRA - Diretor de Operações 

Brasiliense, 27 anos, formado em Ciências Sociais pela Universidade Federal 
do Ceará, iniciou sua carreira em 1991 na Medspecial Comécio, Exportações e 
Importações L TOA como assessor de comércio exterior atuando nos mercados 
nacionais - Norte/Nordeste e mercados internacionais - EUA I Argentina I 
Porto Rico I México. De 1995 a 1996 coordenou os cursos avançados das 
Escolas de Idiomas Yázigi em Fortaleza. De 1997 a 1999 integrou a equipe da 
MCI- Marketing, Estratégia e Comunicação Institucional, empresa responsável 
pela estratégia e coordenação da comunicação do Governo do Estado do 
Ceará, como executivo de atendimento. Desde janeiro de 2000 responde pela 
diretoria de operações da Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. Em 
seu currículum constam cursos, congressos e seminários nas áreas de 
marketing, comunicação social, pesquisas, psicologia e neurolingüística. 

MARIA APARECIDA DE SOUZA MATOS- Gerente de Operações 

34 anos gerenciou de 1992 a 1996, o departamento institucional do exti,_nt=o'--­
Banco Nãcional, realizando contatos em Ministérios e junto ao Banco CenR~:rN~~~~~_, 
Trabalhou na empresa Apoio Comunicação, de 1996 a 1997, coordena d~_PMr - r ... 1 Eros 
seminários, congressos e eventos diversos no mesmo segmento. Iniciou s as O 5 (/4 ' 
atividades profissionais na área de publicidade na Gazeta Mercant 1·- - (_ O 
Brasília/DF, em 1998 no departamento comercial, coordenando toda a part ~: 
tráfego do jornal e revistas cuja circulação é nacional. Em seu currículo co sta ------.­
a participação na organização e produção de comerciais, através da produ r~ 7 3 2 h L J 

BSB Estúdio. Exerce a função de gerente de operações da Regit:t~~:.c.:_:===~~==..J 
Publicidade & Criação de Marcas Ltda . 
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ATENDIMENTO: 

CÍCERO LUCIANO V. DELA FLORA- Diretor de Atendimento 

37 anos, gaúcho, iniciou suas atividades profissionais em Fortaleza no ano de 
1986 como sócio proprietário da Delicatesse Comércio de Alimentos, até 1990, 
partindo daí para a Dela Flora Comércio de Alimentos. 
Nesse mesmo ano iniciou sua carreira publicitária como atendimento na 
agência D'Rossi e em 1994 passou a exercer o cargo de atendimento na 
Multimídia Propaganda até 1996. 
Em 1998 assumiu o cargo de atendimento na Register Publicidade sendo 
posteriormente conduzido para a função de atendimento sênior. Atualmente, 
exerce a função de diretor de atendimento junto a expressivos clientes com 
atuação regional e nacional. 
Nestes 1 O anos de experiência em publicidade participou de congressos e 
cursos nas áreas de administração e marketing. 

MÔNICA MARIA SOUZA CUNHA- Supervisara de Contas/Atendimento 

Formada em Comunicação Social, habilitação Publicidade e Propaganda pelo 
CEUB - Centro Unificado de Brasília, iniciou suas atividades em 1977 no 
Banco do Brasil atuando nas áreas de Recursos Humanos, Comunicação 
Interna e trabalhos de consultoria técnica junto ao Gabinete da Presidência. 
Entre 1979 e 1981 foi disponibilizada para prestar serviços na Secretaria de 
Comunicação Social da Presidência da República - SECOM. De volta ao 
Banco do Brasil, atua entre os anos de 1987 a 1995, junto à área de 
comunicação e marketing. Em 1995 passa a integrar a equipe de atendimento 
da Master Comunicação e Marketing em Brasília atendendo clientes como o 
Banco do Brasil e Ministério da Saúde. Em seguida trabalhou, de 1997 a 2000 
na Fischer América Comunicação Total. No ano de 2000 passou a atender a 
conta publicitária institucional do Ministério da Educação pela ADAG Serviços 
de Publicidade. Em 2001 passa a integrar a equipe da Register Publicidade & 
Criação de Marcas Ltda como Supervisara de Contas/Atendimento. 

ILINA DOS SANTOS MAMEDE- Supervisara de Contas/Atendimento 

Graduada em Comunicação Social - Publicidade e Propaganda 
Universidade de Fortaleza- UNIFOR; tem cursos de informática e Técnic 
Criação e Conversação e Inglês Instrumental. 
Na área de marketing cursou Marketing para Todos, Programa de N v9s 

11 
l t / 
'!/ 

l 

Talentos em Propaganda e Marketing e Marketing Político. 
Participou de diversos congressos, como: Semana de Comunicaçã ri ~:~ 
SimpoMarketing: O Marketing em Movimento", Comunicação e Lidera ça, (' 
Introdução ao Estudo da Cultura, entre outros. o · 
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Em sua experiência profissional pode-se citar empresas como Avenida 
Shopping & Office na área de Marketing e Criação de Eventos Culturais, TT 
Propaganda, na área de criação, NIC Agência I UNIFOR- Núcleo Integrado de 
Comunicação, como Atendimento em Agência, e atualmente exerce o cargo de 
Supervisara de Contas/Atendimento na Register Publicidade & Criação de 
Marcas Ltda. 

MAGDA MARIA MARQUES- Supervisara de Contas/Atendimento 

Cearense, 29 anos, graduada em Administração de Empresas pela 
Universidade Estadual do Ceará- UECE, iniciou suas atividades profissionais 
em 1993 no Banco do Nordeste no setor de administração de arquivos. Em 
1996 passou assumiu a função de Coordenadora de Atendimento do Unibanco. 
Entre o período de 1998 a maio de 2001 integrou os quadros funcionais do 
Grupo Abrahão Otoch e Cia Ltda como Assistente de Marketing. Em junho de 
2001 passou a fazer parte da equipe da Register Publicidade & Criação de 
Marcas Ltda como Supervisara de Contas/Atendimento. 

MÍDIA: 

ANTÔNIO JARI CAVALCANTE DA SILVA- Diretor de Mídia 

Iniciou suas atividades profissionais em 1989, no departamento de mídia da 
agência SG Publicidade. Em 1998 ingressou na Regsiter Publicidade 
exercendo a função de assistente de mídia. Atualmente ocupa o cargo de 
diretor de mídia e planejamento. Ao longo de sua carreira participou de cursos 
de aperfeiçoamento, entre os quais: Merchandising nos Veículos de 
Comunicação, Marketing para Varejo, Mídia Criativa, Marketing como 
Instrumento de Competitividade, Magia da Mídia e Marketing Cultural e 
Seminário de Mídia oferecido pelo Sistema Verdes Mares de Comunicação. 
Detém amplos conhecimentos de mercado, dos hábitos e dos meios de 
comunicação a nível nacional. 

GLAUBER TORRES CHAVES- Gerente de Mídia 

23 anos, cursando o 7° semestre do curso de Publicidade e Propaganda, na ,~· 
Universidade Gama Filho - UGF. Em 1998 estagiou na World Access /!:rj 
Comunications Ltda, Exercendo a função de representante de vendas durante ( ./ 
6 meses. Em 1999 foi contratado pela Distribuidora de Medicamentos Pa ~- -"· -- .. 
Ltda, exercendo a função de Telemarketing durante 1 ano. CPMI .. CORREIOS 
Conhecimentos em informática (Windows, Word, Excel, Power Point, I emet, , 
Corei Draw, Photo Shop ), participou do congresso regional de comun cação r 5 ~· 6 h 
social em abril de 2000 na cidade de Natal. Entrou para a Register Publi idade t) L' \ · 
& Criação de Marcas Ltda em janeiro de 2000 como Mídia Trainee, atua é1;,-~.~;te-:--·---__....­
exerce a função de gerente de mídia. 
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PRODUÇÃO: 

LUIZA DE MARILAC DE FREITAS- Diretora de Produção 

Iniciou sua carreira publicitária na Síntese de Comunicação e Marketing em 
1993 como secretária geral onde foi promovida à assistente de faturamento. 
Em 1998 ingressou na Register Publicidade como assistente de faturamento e 
em seguida assumiu a função de assistente de produção. 
Com 7 anos de experiência em agências de publicidade, tem amplos 
conhecimentos do mercado gráfico, birôs de serviços e de produção eletrônica. 
Atualmente exerce a função de Diretora de Produção. 

VALDEMAR DA SILVA JÚNIOR- Produtor Gráfico 

Cearense, com experiência em publicidade desde 1990, iniciou sua carreira em 
agências de Fortaleza. Posteriormente, estagiou em conceituadas gráficas do 
eixo Rio São Paulo. Atualmente é considerado pelas gráficas e bureaus um dos 
melhores produtores gráficos de Fortaleza. 
Atualmente é o responsável por toda a área de produção gráfica da Register 
Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 

RTVCI: 

JEORGE LUIZ OLIVEIRA TEIXEIRA- Produtor de Rádio, Televisão e Cinema 

Iniciou sua carreira na Ágil Publicidade em 1996, como estagiário, onde foi 
posteriormente efetivado como RTVC. Possui diversas especializações na área 
de produção, direção, edição, arquivo e operação de VT e Spot Iniciou na 
Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda na mesma função de RTVC, 
sendo responsável pelo acompanhamento na produção de comerciais para 
televisão, cinema, rádio, tendo largo conhecimento do segmento e dos 
fornecedores a nível nacional. Passou a ser igualmente responsável pelo 
acompanhamento de desenvolvimento e implementação dos projetos de 
lntemet desenvolvidos para os clientes da agência. 
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GAL KURY- Diretora de Criação/Redatora 

Carioca, graduada em Comunicação Social Comercialização em Publicidade e 
Propaganda, atua no mercado publicitário há 14 anos no segmento de criação 
e planejamento de comunicação. Trabalhou na Artplan, Comunicação 
Contemporânea e Oficina de Marketing e Comunicação no Rio de Janeiro 
como redatora e nesta última como Diretora de Criação. Em Fortaleza, 
trabalhou na concepção e montagem do complexo de entretenimento Mucuripe 
Ilhas, sendo sua Gerente de Marketing por 2 anos. Foi também Diretora de 
Criação da Sg/Propag por 1 ano. Atualmente, além de redatora e Diretora de 
Criação da Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda, é professora da 
UNIFOR, ministrando o curso de Criação Publicitária. 
Durante sua trajetória profissional atendeu a cliente como: Rede Globo de 
Televisão, Amil , Citibank, Cimento Mauá, MTV, Grupo Abril, lnega, Coca Cola, 
Via Pargue Shopping, Fashion Mall, Whisky Teacher's, Construtora Colméia, 
Trailer, Oticas ltamaraty, Shopping Aldeota, TV Show, entre outros. 

PRISCILA RODRIGUES - Redatora 

Cearense, 20 anos, graduada do 6° semestre do curso de Comunicação Social 
da Universidade Federal do Ceará- UFC, iniciou suas atividades profissionais 
em 1998 no jornal O Povo no setor de redação. Em novembro de 2000 passou 
a fazer parte da equipe da Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda 
como redatora Júnior. Em abril de 2001 assumiu a função de redatora. 

MANUELA SANCHO COLARES- Redatora Júnior 

\~ 
\ 
\ 

Cearense, com 20 anos, é graduanda do 6° semestre do curso de 
C?~unicação ~oc~al ~a Universidade d~ _ Fortaleza - Unifor. lnici_~u suas_ .. .;:~ 
at1v1dades prof1SS1ona1s em 1999 na SG/Propag como estag1 1 --
departamento de criação como redatora. Em seu currículum constam c r~~ .. aRREIOS 
seminários nas áreas de marketing, diagramação e design. Integra a eq ipe da (n _ r.y9. 8 ' 
Register Publicidade como redatora júnior desde maio deste ano. U ~ ~1 
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ROBERTO DOS SANTOS BARROS - Diretor de Arte 

Atuou em grandes agências do país como DM9, Young & Rubican, W/GGK, J. 
Walter Thompson, McCann Ericksson, Standard, Ogilvy & Mather, Duda 
Mendonça, entre outras. Atendeu ao longo de 26 anos de carreira importantes 
clientes no cenário nacional como Nestlé, Kibom, Gessy Lever, Levis, Shopping 
Eldorado e lguatemi. Participou na realização de campanhas políticas para 
Paulo Maluf e Barros Munhoz, em São Paulo, Garibaldi Alves em Natal, Lídice 
da Mata em Salvador e Dante de Oliveira no Mato Grosso. 
Na Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda desenvolve a direção de 
arte onde vem realizando trabalhos de grandes resultados para os clientes da 
agência. 

FRANCISCA EDILEUSA DE CARVALHO - Diretora de Arte 

Começou sua carreira publicitária em 1989, na CBC&A Propaganda como 
datilógrafa e logo foi promovida a arte-finalista, onde trabalhou durante 11 anos 
com finalização de peças e tratamento de imagens. Premiada profissional 
ingressou na Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda em outubro de 
2000. Possui diversos cursos nas áreas de programação visual, design, 
finalização e direção de arte. Exerce a função de diretora de arte desde janeiro 
de 2001. 

MARCOS RODRIGUES DE OLIVEIRA - Finalista 

Iniciou sua carreira no Ceará em 1989, como ilustrador/aerografista na Propeg 
Comunicação e Marketing. Foi sócio e diretor de arte da D'Rossi & Associados 
Publicidade, em 1991. Obteve o 3° lugar no concurso de Melhor Ilustração para 
capa do catálogo da FIEC - Federação das Indústrias do Estado do Ceará, 
promovido pelo Governo do Estado do Ceará em 1991 . No período de 1992 a 
1993, foi diretor de arte do Grupo 4 Publicidade e diretor de arte da agência 
Multimídia em 1994. Ingressou na Register Publicidade em 1998 exercendo a 
função de finalista. 

ANTÔNIO SALES NETO - Past up 

. 1 I 
I ·;_/ 
\ 
\ 
\ : 

Começou sua carreira publicitária em 1990, na CBC&A Propaganda GPI~'5ifi~~~-s-~M 
finalista. Em seguida, na Expressão Gráfica, onde permaneceu até iriialbH:kCPRREIOS 
1992. A partir de 1993, atuou na Dourado Criações, em São Paulo, r tomando \ ' 
no ano seguinte para Fortaleza, para exercer, novamente, o carg de arte-O 5 8 9 
finalista na CBC&A Propaganda. Trabalhou também na Fábio Luz O ~@~Os e 
Produção Gráfica. Ingressou na Register Publicidade em 1998 com Pas:rt-=-u~p::-, ----
onde ocupa, alem do cargo de past-up, o de chefe de estúdio. 111.11~ 2 ~ j 
experiência em arte finalização e mock ups. ~c. _____ _ 
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Instalações, infra-estrutura e recursos materiais disponíveis para a execução 
do contrato. 

·Y' \ ! 

\; 

. 059 (\ 
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A agência possui estrutura departamentalizada, com funcionários e interação 
administrativa através do Sistema Integrado para Agências de Publicidade -
PubliManager- For Windows, funcionando em rede com computadores K6 11 
de 450 mhz. 

O Departamento de Criação dispõe de duas duplas senior, finalização, estúdio, 
montagem e está equipado com computadores de última geração, tipo 
Machintosh Power G3 e G4 com programas de editoração gráfica com amplos 
recursos. 

A Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda foi planejada dentro dos 
modernos conceitos de operacionalidade e se coloca na vanguarda da 
propaganda cearense, sempre em busca de soluções criativas para seus 
clientes. 

INSTALAÇÕES 

FORTALEZA 

REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO DE MARCAS L TOA 
Localização: Rua Carlos Barbosa, n° 590 - Papicu 

E-MAIL: register@registerpublicidade.com. br. 

Área - 650 m2 - de área coberta composta por 12 salas. 

Ar Condicionados - 1 Consul Air Master 
2 Consul Air Master 
3 Springer 
1 Springer 
2 Springer 
2 Consul 
1 Consul 

21.000 Btu's 
18.000 Btu's 
18.000 Btu' s 
14.000 Btu's 
7.500 Btu's 
7.500 Btu's 

10.000 Btu's 

01 Central telefônica da marca Alcatel mod_ 4100 constituída de 7 troncos e 18 
ramais . 

APARELHAGEM 

HARDWARES 

Rede Pc Microsoft Windows NT versão 4.0, que atende aos seguintes setor s . 
Presidência, Diretoria, Administração, Financeiro, Planejamento e Pesquis 
Atendimento, Operações, Mídia e Produção. 

PRESIDÊNCIA 
01 Pentium 200Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
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FINANCEIRO 
02 K6 11 - 450Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 Amd K6 266Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 Impressora Epson FX1170 
01 Zip Drive 1OOMb Paralelo 
01 Impressora Hp Deskjet 692C 
01 Impressora Epson LX 300 

DIRETORIA 
01 Pentium 133Mhz, 16Mb Ram, Monitor 14" 
01 Impressora jato de tinta Xerox Docuprint C3 

ATENDIMENTO 
02 Pentium 200Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 Pentium 133Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
011mpressora Tektronix Phaser 140 

MÍDIA 
01 K611 450Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 Pentium 133Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 Impressora Hp Deskjet 870CXI 

PRODUÇÃO 
01 K6 11 450Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 K6 11500Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
02 Impressoras Stylus Colar 670 - 1440Dpi 

OPERAÇÕES 
01 K6 11 - 450Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 

SERVIDOR 
01 Pentium li 450Mhz, 64Mb Ram 
01 Impressora Epson LQ1 070 
01 Hub 17 Portas 

CRIAÇÃO 
Rede MAC/PC Ethemet NE2000 I TCP-IP 
01 Pentium 11 350Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
02 Pentium 200Mhz, 32Mb Ram, Monitor 14" 
01 Pentium 133Mhz, 16Mb Ram, Monitor 14" 
01 Power Macintosh 6100/66, 40Mb Ram, Monitor 14" 
01 Power Macintosh 6100/66, 72Mb Ram, Monitor 14" 
01 Power Macintosh 6200/120 CD, 40Mb Ram 
01 Power Macintosh 7300/200 CD, 128Mb Ram, Monitor 17" 
01 Power Macintosh 9500/132 CD, 96Mb Ram, Monitor 15" 
01 Power Macintosh G3/233 CD, 160Mb, Monitor 15"- Desktop 

/1/------ --. 
,...-..i<' ·---~:y:-;Z.------ "- - .. 
RGS-Hl::~reEI5--SNI-4 

CfMI - "" REIOS 

Fis 05 9l 
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02 Power Macintosh G3/350, 128Mb, Zip Drive, Monitor 17" 
01 Power Macintosh G4/400, 256Mb, Zip Drive, Monitor 1 T 
01 Impressora Epson Stylus Color 3000 - A2 
01 Impressora Epson Stylus Color 850 - 1440Dpi 
02 Impressora Epson Stylus Color 800 - 1440Dpi 
01 Impressora Epson Stylus Color 480 - 1440Dpi 
01 Impressora Epson Stylus Color 1520 - 1440Dpi 
01 Impressora Hp Deskjet 870Cxi 
01 Impressora Laser Apple Laser Writer Select 360 - A4 
01 Scanner Scanmaker E3 9600Dpi 
01 Scanner Umax Vista S8 9600Dpi 
01 Syquest 200 Micronet 
01 Gravador de CD Pinacle RCD4x4 
01 Hub 16 Portas 
01 Hub 08 Portas 

DISTRITO FEDERAL 

REGISTER PUBLICIDADE & CRIAÇÃO E MARCAS L TOA (ESCRITÓRIO) 
Localização - SCN - Quadra 1, Ed. América Office Tower, bloco F- Salas 
1512/1513- Asa Norte- Brasília- DF. 

Área - 60m2 de área coberta _ 

Ar Condicionado- Springer Multisplit 30.000 btu's 
01 Central telefônica da marca Equitel 68155 e telefone sem fio Toshiba FT 
50088K 

APARELHAGEM 

. 01 Power Macintosh G3/350, 128Mb, Zip Drive, Monitor 17" 

. 02 Computadores Pentium 111650mhz; 

. 01 Impressora Epson Stylus Color 800 - A4 

. 02 Impressoras jato de tinta HP Deskjet 840c colorida; 
_ 01 Scanner Genius Pro-film 

CPMI - CORREIOS 

0593 
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RESUMO 

COMPUTADORES 

OS K6 11 4SOMhz 
01 K6 11 SOOMhz 
04 Pentium 133Mhz 
OS Pentium 200Mhz 
01 Amd K6 266Mhz 
01 Pentium 3SOMhz 
01 Pentium 4SOMhz 
02 Pentium 1116SOMhz 
01 Power Macintosh 7300/200 
01 Power Macintosh 9S00/132 
01 Power Macintosh G3/233 
02 Power Macintosh 6100/66 
01 Power Macintosh 6200/120 
02 Power Macintosh G3/3SO 
01 Power Macintosh G4/400 
29 Total de Computadores 

IMPRESSORAS 

-REGISTER 
P UBLI C ID AD E 

02 Impressoras Epson Stylus Color 670 - 1440 - A4 
01 Impressora Epson Stylus Color 480 - 1440 - A4 
03 Impressoras Epson Stylus Color 800 - 1440 - A4 
01 Impressoras Epson Stylus Color 8SO - 1440 - A4 
01 Impressoras Epson Stylus C olor 3000 - 1440 - A2 
01 Impressora Epson Stylus Color 1S20 - 1440 - A2 
02 Impressoras Hp Deskjet 870Cxi 
01 Impressora Hp Deskjet 840c 
01 Impressora Hp Deskjet 692C 
01 Impressora Xerox Docuprint C3 
01 Impressora Apple Laser Writer Select 360 
01 Impressora Epson Lx300 
01 Impressora Epson Lq1 070 
01 Impressora Epson Fx1170 
01 Impressora Tektronix Phaser 140 
19 Total de Impressoras -

CPMI - dRRE),QS 
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PERIFÉRICOS 

01 Syquest 200Mb 
01 Zip Drive 100 SCSI 
01 Zip Drive 100 Paralelo 
01 Scanner Scanmaker E3 
01 Scanner Umax Vista S8 
01 Scanner Scanner Genius Pro-film 
01 Gravador de CO Pinacle RCD4x4 
01 Hub 17 Portas Ethemet 
01 Hub 16 Portas Ethemet 
01 Hub 08 Portas Ethemet 
02 Rede Pc Microsoft Windows NT versão 4.0 
12 Total de Periféricos 

CPMI .. G-oRR'EIOS 
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Sistemática de Atendimento. 
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A Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda, foi planejada e implantada 
dentro das mais modemas tendências de comunicação e funcionalidade, com o 
objetivo de proporcionar rapidez na sua prestação de serviços. Sua sede está 
localizada na Rua Carlos Barbosa, n° 590, no bairro do Papicú, em Fortaleza­
Ceará e suas dependências totalizam 650 m2 de área coberta, com um projeto 
inteligente que permite uma melhor adequação dos espaços e dos fluxos de 
trabalho da agência 

É uma agência que reúne o amplo conhecimento do mercado com o "know­
how" e experiência de profissionais qualificados, um sistema de operações 
completamente informatizado, com departamentos totalmente integrados 
através do Sistema Publimanager, e uma equipe de 30 (trinta) profissionais em 
todos os departamentos para execução do contrato com o Ministério do 
Esporte e Turismo. A equipe de profissionais, relacionados a seguir por cada 
departamento, estão orientados para um atendimento "full time" que vise o 
perfeito andamento dos trabalhos solicitados pelo Ministério do Esporte e 
Turismo. 

A Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda adota uma sistemática de 
atendimento proativa, procurando manter-se sempre próxima ao cliente, 
identificando nichos de mercado, mídias alternativas, estando preparada para 
realizar o estudo, concepção, execução e distribuição de campanhas e peças 
publicitárias, prestar assessoria e apoio na execução de ações de promoção e 
patrocínios, assessoria de imprensa e relações públicas, desenvolvimento de 
pesquisas de opinião e mercado, assessoria no desenvolvimento de produtos e. 
serviços, elaboração de registro de marcas, expressões de propaganda, 
logotipos e demais elementos de programação visual, além de planejamento e 
montagem de estandes em feiras, exposições e eventos. Assim, cada reunião 
será realizada com o objetivo de descobrir oportunidades que permitam 
amplificar a atuação do Ministério do Esporte e Turismo, resultando em 
propostas adequadas e que venham a otimizar tais momentos e fazê-los 
repercutir junto ao seu público. Os resultados destas reuniões estarão 
traduzidos em relatórios que serão repassados aos departamentos da agência, 
para permitir pleno acompanhamento do fluxo dos trabalhos sendo, 
posteriormente, arquivados em banco de dados específico. 

O Núcleo de Atendimento da Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda é 

\ 
\ 
\.: 

formado pelos departamentos de: Gerência de Contas/Atendimento; cr-·~-J8.fl,~~~~~ 
Mídia; Produção Gráfica, Eletrônica e lntemet; Planejamento e Pesq isa;p~ f - CMREIOS 

Operações. .:0 , 
/ oe: .ol"'i 

Fis:~ 1 
Do~~~~ 

92 

l Carl os Ba rbosa, 590- Papicu- CEP 60155-350- CGC: 02.373.982/0001-92- Fone: (85) 262-1111 . Fax: (85) 262-2418. E-mai/: reg ister@reg isterpublic idade.com.br . Forta leza . CE 



(" 

( ' 

( ' 

( 

f 

f 

C' 
r 
' 

c 
C: 
I 

\ 
c ' l 
{) 

c 
c 
c 
c 
(" 

w 
( 

( . 

{. 

( 

{' 

~( 
c · 
ü 

~ . 

-REGISTER 
PUBLICIDADE 

O departamento de Contas/Atendimento, durante a execução do contrato 
promoverá reuniões periódicas com o Ministério do Esporte e Turismo, para 
avaliação de resultados e reprogramação das ações de comunicação 
sugeridas. 
Compõe o departamento de Contas/Atendimento ao atendimento do Ministério 
do Esporte e Turismo, 5 (cinco) profissionais sendo: 2 (dois) diretores de 
atendimento e 3 (três) supervisaras de contas/atendimento, com o 
compromisso de realizarem reuniões sistemáticas dentro da área de atuação 
do Ministério do Esporte e Turismo, ou a qualquer momento em que forem 
requisitados pelo cliente, visando identificar oportunidades que sejam 
traduzidas em ações de comunicação. 

DEPARTAMENTO DE GERÊNCIA DE CONTAS/ATENDIMENTO 

02 - Diretores de Atendimento 
Thomas Peter Barbosa -Núcleo Fortaleza/Brasília 
Cícero Luciano Dela Flora - Núcleo Fortaleza 

02 - Supervisaras de Conta/Atendimento 
Mônica Maria Souza Cunha - Núcleo Brasília 
llina dos Santos Mamede - Núcleo Fortaleza 
Magda Maria Marques - Núcleo Fortaleza 

O Departamento de Criação da Register Publicidade & Criação de Marcas 
Ltda, está equipado com plataformas gráficas de alto poder de processamento 
e programas de editoração gráfica com amplos recursos, o que o torna apto a 
receber solicitações, criar e apresentar, em condições normais de trabalho, 
uma campanha completa em 2 (dois) dias, peças isoladas com até 24 (vinte e 
quatro) horas da sua solicitação e planos de mídia com até 2 (dois) dias da 
solicitação. 

A equipe de criação colocada à disposição para execução do contrato com o 
Ministério do Esporte e Turismo, está composta por 7 (sete) profissionais 
sendo: 1 (uma) diretora de criação, 2 (dois) redatores, 2 (dois) diretores de arte, 
1 (um) past-up e 1 (um) arte finalista. 

DEPARTAMENTO DE CRIAÇÃO 

01 Diretora de Criação I Redatora 
Gal Kury- Núcleo Fortaleza/Brasília 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Priscila Rodrigues - Núcleo Fortaleza 
Manuela Sancho Colares - Núcleo Fortaleza 

Diretores de Arte 
Roberto dos Santos Barros - Núcleo Fortaleza/Brasília 
Francisca Ediluesa de Carvalho- Núcleo Fortaleza 

01 - Past Up 
Antônio Sales Neto- Núcleo Fortaleza 

01 - Arte Finalista 
Marcos Antônio Rodrigues de Oliveira - Núcleo Fortaleza/Brasília 

Cabe ao Departamento de Mídia pesquisar veículos e público adequado ao 
segmento do cliente, apresentar planejamentos consistentes para as 
campanhas, realizar a análise de viabilidade de promoções e patrocínios, 
apoiar ações de assessoria de imprensa, em nome do cliente, junto aos 
diversos meios de comunicação. Ainda é da competência deste departamento 
a negociação junto aos veículos e contratação de mídia convencional e/ou 
alternativa, objetivando negociar as melhores condições de preços, prazos e 
bonificações, repassados sempre ao cliente e o acompanhamento dos 
contratos celebrados junto aos veículos comuns e/ou alternativos, como forma 
de garantir o pleno resultado dos investimentos realizados. 
Permanecerão à disposição para execução do contrato com o Ministério do 
Esporte e Turismo, 2 (dois) profissionais sendo: 1 (um) diretor de mídia e 1 
(um) gerente de mídia. 

DEPARTAMENTO DE MÍDIA 

01 - Diretor de Mídia 
Antônio Jari Cavalcante Silva - Núcleo Fortaleza/Brasília 

01 - Gerente de Mídia 
Glauber Torres Chaves- Núcleo Fortaleza 
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-REGISTER 
PUBLICIDADE 

Ao Departamento de Produção Gráfica, Eletrônica e Internet compete solicitar 
orçamentos das peças eletrônicas e gráficas criadas pela agência e aprovadas 
pelo cliente, acompanhar os trabalhos autorizados para gráficas, birôs ou 
produtoras, zelando pelo bom resultado do produto final e encaminhá-los, 
depois de pronto, juntamente com o supervisor de contas/atendimento, ao 
cliente. 

É também de responsabilidade do departamento fornecer para o Departamento 
de Criação informações referentes aos novos lançamentos na área gráfica 
como formatos e tipos de papéis, tabela de cores, novidades na área de 
produção eletrônica, objetivando minimizar custos orçamentários e atualizar o 
departamento com novos recursos apresentados pelo mercado de fornecedor. 

A sistemática utilizada pela Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda 
para apresentação de orçamentos solicitados pelo cliente é de negociar o 
melhor preço, prazo e bonificações em nome do mesmo, não causando 
prejuízo à qualidade do produto final, sendo estes sempre apresentados com, 
no mínimo, 3 (três) opções de fornecedores diferentes anexadas, dando plena 
liberdade para análise e aprovação dos orçamentos por parte do cliente. 

Permanecerão à disposição para a execução do contrato com o Ministério do 
Esporte e Turismo, 3 (três) profissionais, sendo 1 (um) diretora de produção, 1 
(um) produtor gráfico e 1 (um) RTVCI (Supervisor de Rádio, Televisão, Cinema 
e Internet). 

DEPARTAMENTO DE PRODUÇÃO GRÁFICA, ELETRÔNICA E INTERNET 

01 - Diretora de Produção 
Luiza de Marilac de Freitas -Núcleo Fortaleza/Brasília 

01 - Produtor Gráfico 
Valdemar da Silva Júnior- Núcleo Fortaleza 

01 - Supervisor de Rádio, Televisão, Cinema e Internet 
Jeorge Luiz Oliveira Teixeira- Núcleo Fortaleza 
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O Departamento de Planejamento e Pesquisa tem como objetivo planejar as 
ações da agência no que se refere aos objetivos de comunicação do Ministério 
do Esporte e Turismo, sejam eles a curto, médio ou longo prazo. O 
planejamento das ações tem como base o histórico de informações colhidas 
estatisticamente ou através do desenvolvimento de pesquisa de opinião e de 
mercado, efetuada em tempo real para um objetivo definido. 

A Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda colocará 1 (um) gerente de 
planejamento e pesquisa para atender as necessidades do contrato com o 
Monistério do Esporte e Turismo. 

PLANEJAMENTO E PESQUISA 

01 - Gerente de Planejamento e Pesquisa 
Maria Antonieta Barbosa -Núcleo Fortaleza/Brasília 

Na coordenação das operações a Register Publicidade & Criação de Marcas 
Ltda, dispõe de 2 (dois) profissionais capacitados a realizar toda a pauta da 
agência, fazendo a inter-relação entre todos os departamentos - do 
atendimento à criação, passando pelo planejamento, mídia e produção, 
conseguindo assim otimizar o tempo de desenvolvimento dos trabalhos, 
permitindo um atendimento de solicitações de forma rápida, preservando a 
qualidade dos trabalhos realizados e viabilizando a redução dos custos de 
produção gráfica e eletrônica. O departamento de operações atua, também, 
como suporte no desenvolvimento de ações de planejamento e comunicação, 
encaminhamento de registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos 
e elementos de programação visual, planejamento e contratação de serviços 
de montagem de estandes em feiras, exposições e eventos. 

DEPARTAMENTO DE OPERAÇÕES 

01 - Diretor de Operações 
Fabner Utida Ferreira- Núcleo Fortaleza/Brasília 

01 - Gerente de Operações 
Maria Aparecida de Souza Matos- Núcleo Brasília 
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PRAZOS A SEREM CUMPRIDOS EM CONDIÇÕES NORMAIS DE 
TRABALHO: 

Os prazos a serem cumpridos, em condições normais de trabalho, para a 
criação de campanhas, peças avulsas, produção de publicidade legal e 
elaboração de plano de mídia serão de: 

:::::> Criação de campanhas: 02 (dois) dias da solicitação. 
:::::> Peças isoladas com até 24 (vinte e quatro) horas da sua solicitação 
:::::> Publicidade Legal: 12 (doze) horas da sua solicitação 
:::::> Elaboração do plano de mídia: 02 (dois) dias contados da sua solicitação. 
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-REGISTER 
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Discriminação das informações de comunicação e marketing colocadas 
regularmente à disposição do Ministério. 
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Durante a execução do contrato com o Ministério do Esporte e Turismo, a 
Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda, disponibilizará informações de 
comunicação e marketing, de forma regular, sem ônus adicional para o 
Contratante, visando alcançar melhores resultados para o investimento em 
marketing e em comunicação de marketing. 

As informações de comunicação e marketing disponibilizadas serão 
atualizadas sempre que houver expansão da área de cobertura dos estudos 
regulares e ampliação do número de mercados estudados e abrangerão os 
seguintes meios: 

TELEVISÃO: Audiência Domiciliar e Individual 
Praça-sede - Nacional, com audiência e perfil para 17 "targets" 

RÁDIO: Audiência 
Praça-sede- Relatório Simplificado com Audiência Perfil para 6 "targets" 

JORNAL: Índice de Circulação 
Praça-sede- Relatório Simplificado com Audiência Perfil para 6 "targets" 

IVC 
Relatório Especial com o Índice de Verificação de Circulação 

REVISTA: Índice de Circulação 
Relatório Simplificado e consolidado de 09 mercados 
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OBS: As peças eletrônicas - Comerciais de Televisão e Spots de Rádio -
encontram-se, respectivamente, em fita VHS e CO anexos. 
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Licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Secretaria dos Transportes, Energia, Comunicações e Obras -
SETE CO 
Peça: VT 60" 
Título: "Minha Vida" 
Data de produção: 21/02/2000 
Período de veiculação: 03 a 31/03/2000 
Veículos: Televisão Verdes Mares e TV Jangadeiro 

O Governo do Estado do Ceará tem como uma das suas prioridades fomentar 
o desenvolvimento do turismo, como importante fonte geradora de ocupação e 
renda. Através da Secretaria dos Transportes, Energia, Comunicações e Obras 
- SETECO, ele está promovendo o melhoramento da malha viária do Estado, 
por meio da construção, recuperação e manutenção das rodovias estaduais, 
gerando a integração entre as diversas regiões cearenses, e também com os 
Estados vizinhos e restante do País. 
Uma das principais realizações da SETECO neste sentido foi a duplicação de 
todas as vias de acesso à Fortaleza, principal destino dos turistas, facilitando o 
fluxo para as regiões do litoral, serras e sertões. 
A Register Publicidade desenvolveu extensa campanha para a SETECO, que 
contemplava diversos meios de comunicação, entre eles, a televisão. O 
comercial em questão teve como objetivo mostrar as melhorias da malha viária, 
especialmente, a duplicação das vias de acesso à capital cearense, informando 
dos benefícios gerados para a vida da população e para o desenvolvimento 
das atividades econômicas, principalmente do turismo. 
A partir do conceito "Ceará Minha estrada, Minha Vida", a agência 
desenvolveu uma peça de forte apelo popular, com tom poético e emocional, 
que ambientada a partir de um jingle, ressaltou a valorização do Ceará e dos 
cearenses, estimulando a auto-estima da população. As estradas foram 
colocadas como "condutoras" dos sonhos das pessoas e do desenvolvimento 
do Estado. 
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Licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda . 
Cliente: Marisol Nordeste S.A. 
Peça: VT 60" 
Título: "Marisol 2000" 
Data de produção: 19/1 0/1999 
Período de Veiculação: 20/1 O a 14/11/1999. 
Veículos: Televisão Verdes Mares e TV Diário 

A Marisol S.A. Indústria do Vestuário é a segunda maior indústria de confecção 
de roupas em malha de algodão do país, possui 7 fábricas no Brasil e atua nos 
principais mercados mundiais: América do Sul, América Central, Estados 
Unidos e Europa. A empresa que desejava instalar uma unidade fabril no 
Nordeste, encontrou no Ceará um conjunto de condições favoráveis para a 
implantação da nova fábrica. O Ceará sempre teve forte vocação para o setor 
têxtil e de confecção e, nos últimos anos, tem imprimido um ritmo acelerado no 
desenvolvimento de todos os setores da sua economia. 
A privilegiada localização geográfica (distante apenas seis horas e meia de vôo 
da Europa e dos Estados Unidos), aliada à ótima infra-estrutura pública 
(energia, transportes, etc), aos programas governamentais de atração de 
investimentos e a oferta de mão-de-obra qualificada fizeram com que a Marisol 
escolhesse o município de Pacatuba, a 40 km de Fortaleza, para instalar no 
final de 1999 a sua primeira fábrica no Nordeste. 
A Register desenvolveu a campanha de inauguração desse importante 
empreendimento da Marisol no Estado do Ceará. A campanha contemplava 
diversas peças, inclusive, comercial para televisão que consta nesse repertório. 
Com essa campanha a Marisol visava comemorar a sua chegada no Ceará ao 
passo que agradecia ao Ceará e aos cearenses a sua acolhida. 
A peça está baseada no conceito "Agora a terra do sol é a terra da Ma ri sol". O 
comercial que aproveita o clima de harmonia, otimismo e esperança que 
contagia o final do ano, é composto de imagens dos 900 funcionários da fábrica 
Marisol cantando o jingle. Este é uma releitura da música "Adeus Ano Velho". A 
Marisol antecipando a passagem do milênio, com a inauguração da nova 
fábrica, dá um novo passo no futuro. 
O grande mérito de criação da peça foi saber aliar à releitura musical, um texto 
claro e objetivo com imagens descontraídas, alegres e emocionantes, sendo 
capaz de imprimir um caráter informal, amistoso e leve à peça, como se fosse 
um amigo desejando feliz Ano Novo ao outro. Um ponto forte da campanha fica 
por conta dos mais de 900 funcionários que participaram do comercial. 
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Licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: COELCE- Companhia Energética do Ceará 
Peça: Spot 30" 
Título: "0800" 
Data de produção: 15/1 0/2000 
Período de Veiculação: 29/10 a 19/11/2000 
Veículos: Cidade 95,5FM e Jovem Pan FM 

As empresas modernas vivem hoje o que pode-se chamar de "Era do Cliente". 
Mesmo levando em conta as mais recentes abordagens que desmistificam a 
sua "realeza", ele continua na pauta para ser reverenciado e às vezes até 
adorado. No caso da COELCE, como maior empresa do Estado do Ceará, 
distribuindo energia elétrica para mais de 1,8 milhão de pessoas e que a partir 
de 2005 passará a conviver com a abertura do mercado, tendo que disputar a 
preferência do consumidor com outras empresas no mercado competitivo, 
desenvolver ações que ao longo desse período tenham a capacidade de mudar 
conceitos, sentimentos e comportamentos torna-se quase que imperativo para 
conquistar a credibilidade e fidelidade de seus clientes. Com está convicção, a 
COELCE vem dando importantes saltos qualitativos no setor de atendimento 
comercial, visando atender o cliente em todas as suas necessidades de 
fornecimento de energia. A otimização do atendimento nas agências, 
implantação de 104 pontos de serviços e o projeto Coelce nos Bairros, são 
alguns exemplos já postos em prática com resultados bastante positivos para a 
imagem da empresa quanto para o cliente. Porem, a COELCE sentindo a 
necessidade de criar um canal de comunicação mais próximo com seus 
clientes, implantou o Call Center 24 horas, este serviço substituiu com grande 
eficácia o sistema anteriormente adotado em que a empresa disponibilizava 
diferentes telefones para clientes da capital e do interior do Estado, sendo 
estes recebidos por pessoas não totalmente treinadas. O "Telefone da Energia" 
passou a ser único para todo o Estado, através do serviço 0800, com chamada 
gratuita e uma equipe com mais de 120 atendentes treinadas para prestar um 
atendimento à altura da expectativa do cliente. 
A Register Publicidade desenvolveu uma campanha destinada ao grande 
público, utilizando para o meio rádio um jingle de 30" que comunicava a 
implantação deste moderno serviço de forma alegre e descontraída, fazendo 
com que as pessoas aumentassem a percepção para o novo número que as 
colocavam em linha direta com a COELCE. 
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Licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: TBNBonamezza 
Peça: Jingle 30" 
Título: "Bonamezza" 
Data de produção: 17/12/2000 
Período de Veiculação: 20/12/2000 a 15/02/2001 
Veículos: Jangadeiro FM e Cidade 95,5FM 

A TBA - Técnica Brasileira de Alimentos/Bonamezza é uma tradicional 
empresa do setor alimentício no Ceará, e que conquistou um espaço bastante 
significativo no mercado principalmente através da sua linha de produtos 
carro-chefe: macarrão. Mas a tradição dos Macarrões Bonamezza se fortaleceu 
ao ponto de reduzir, na mente do consumidor, a marca como que exclusiva de 
massas. O objetivo do jingle está centrado na busca de fortalecer a marca 
Bonamezza, e principalmente, de iniciar um trabalho de difusão dos outros 
produtos da empresa. O jingle busca, dentro deste objetivo, e com uma 
mensagem dinâmica, fluida e animada, iniciar um trabalho de fortalecer na 
mente dos consumidores a "família" de produtos Bonamezza: café, biscoitos, 
waffers, snacks, dentre outros. 
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licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Nacional Gás Butano 
Peça: Anúncio para revista 1 página 
Título: "Patativa" 
Data de produção: 27/04/1999 
Período de veiculação: 01/05/1999 e 05/05/1999 
Veículos: Municípios do Ceará e lnside Brasil 

Patativa do Assaré é um poeta bastante famoso no Ceará devido ao seu estilo 
rústico e peculiarmente interiorano. Uma pessoa identificada fortemente com o 
povo, principalmente com as pessoas de tom de vida simples, gente humilde 
de espírito e pacífica de coração. A Register identificou a comemoração dos 90 
anos deste ilustre poeta, como uma data bastante significativa para o povo do 
Ceará, e desenvolveu para a Nacional Gás Butano um anúncio que, dentro 
deste clima, buscasse, ao parabenizar nosso querido Patativa, valorizar a sua 
própria marca. O resultado é um anúncio simples porém direto e bastante 
emotivo, e acima de tudo, extremamente eficiente para a Nacional Gás Butano. 
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REPERTÓRIO 

REGISTER 
PUBliCIDADE 

Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Nacional Gás Butano 
Peça: Anúncio para revista uma página 
Título: "Patativa" 
Data de produção: 27/04/1999 
Período de veiculação: 01/05/1999 e 05/05/1999 
Veículos: Veja Regional e lnside Brasil 
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REPERTÓRIO 
Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Companhia Siderúrgica do Ceará- CSC 
Peça:Anúncio para revista uma página 
Título: "Aço" 
Data de produção: 21/01/1999 
Período de veiculação: 27/01/1999 e 01/02/1999 
Veículos: Municípios do Ceará e lnside Brasil 

Um forte aliado para o desenvolvimento do Nordeste. 
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Licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Federação Das Unimeds do Estado do Ceará 
Peça: Anúncio de jornal % página colorido 
Título: USéculo XXI" 
Data de produção: 22/12/2000 
Período de veiculação: 22/12/2000 e 29/12/2000 
Veículos: Jornal Diário do Nordeste e Jornal O Povo 

O final do ano chegava e, tradicionalmente, este representa sempre um 
excelente momento para ações de comunicação com objetivo de fortalecimento 
de marca. Neste caso específico, o final de ano culminava com a virada do 
século, um momento mágico, onde as pessoas viviam sentimentos múltiplos, 
onde a esperança era a palavra de ordem. A Register entendeu que esta 
oportunidade deveria ser marcada por um anúncio de forte apelo emocional, 
que determinasse de forma contundente e objetiva que nesta passada de ano a 
marca Unimed estivesse ao lado das pessoas e suas expectativas e emoções. 
O anúncio foi vitorioso, de acordo com a administração da empresa, nunca um 
anúncio havia causado tanto impacto junto à opinião pública e aos seus 
clientes como este. Isto foi aferido por telefonemas dirigidos à empresa e pela 
publicação de notas jornalísticas de congratulação . 

\r/ 
I 

06 13 
Fls : 

----,~,.....-<;'l7r---3 -=-! -
' / 

Doe: ------

Ca rl os Ba rbosa, 590 . Papicu . CEP 60 155-350. CGC: 02.373.982/0001-92. Fone: (85) 262- 1111 . Fax: (85) 262-2418 - E-ma il : register@reg isterpub li cidade.com.br · Fo rtaleza· CE 



(' 

( ' 

(' 

í 

c 
r · 
.r, 
1:. 

.1'~. 

r · 

r '• 

c: 
c 

( 

C· 
o 
ü 
o 
c 
t ... _. 

c 
~ 
c 
c 
c 
c. 
c 
c 
(;.: 

'-'. 

{~ 

REPERTÓRIO 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Federação das Unimeds do Estado do Ceará 
Peça: Anúncio de Jornal1/2 página colorido 
Título: "Século XXI" 
Data de produção: 22/12/2000 
Período de veiculação: 22/12/2000 e 29/12/2000 
Veículos: Jornal Diário do Nordeste e Jornal O Povo 

't< 
·<.>'' . 

lo XXI. Um novo tempo que chega 

com tantas expectativas, desejos ansiosos e 

a vontade de que cada vez mais valha a 

pena viver. 

E as vezes as melhores coisas da vida estão 

nos pequenos momentos que se tornam 

grandes quando a gente se ama, e ama quem 

está ao nosso lado. Com saúde, emoção, 

alegria e disposição para trilhar o caminho 

do luluro com muito mais qualidade de vida. 
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Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: TV Show 
Peça: Anúncio de Jornal % página colorido 
Título: "Dia das Mães" 
Data de produção: 04/05/1999 
Período de Veiculação: 09/05/1999 
Veículos: Jornal Diário do Nordeste e Jornal O Povo 

O objetivo deste anúncio de oportunidade é de fortalecer a imagem, bem como 
a marca da TV Show. O dia das mães é um momento onde as pessoas estão 
mais sensíveis, e, estrategicamente, é excelente para agregar valores e 
atributos positivos à marca da empresa. Buscando uma linha diferenciada, e 
utilizando a imagem de um "futuro~ bebê ao invés das tradicionais imagens de 
mães, famílias, flores, etc, a Register conseguiu um forte recall com a peça. 
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REGISTER 
PUBLICIDADE 

Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: TV Show 
Peça: Anúncio de Jornal 1/2 página colorido 
Título: "Dia das Mães" 
Data de produção: 04/05/1999 
Período de veiculação: 09/05/1999 
Veículos: Jornal Diário do Nordeste e Jornal O Povo 
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5.1 A - Relato de Soluções de Problemas de Comunicação 

OBS: As peças eletrônicas- Comerciais de Televisão e Spot de Rádio­
encontram-se, respectivamente, em fitas VHS e CD anexos. 
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ATESTADO 

Atestamos a veracidade do Relato de Soluções de Problemas de Comunicação -
Case, apresentado pela Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda., 
desenvolvido para nossa empresa, no final de 1998 a início de 1999, para o qual 
damos nosso referendo, tudo na conformidade do anexo explicativo. 

N.ACIONA 

{_ Pça da Imprensa s/n°- Aldeota 
t.· Fortaleza-Ceará- Fone: (OXX85) 466.8888 
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Licitante: Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência: 002/2001 
Peça: Relato de Solução de Problemas de Comunicação - Case 
Título: Nacional Gás Butano 
Data : 26/07/2001 

CASE - NACIONAL GÁS 

1- O PROBLEMA 

Com tradição de meio século na distribuição de gás liqüefeito de petróleo e com 
presença em todas as regiões do país (ênfase nas regiões Norte e Nordeste), a Nacional 
Gás Butano tem uma posição de destaque no mercado de gás de cozinha e industrial. 

Detentora de várias marcas em diferentes regiões, dentre elas Brasilgás, Heliogás, 
Recifegás, Sergipegás, Alagoasgás, Fortgás e Solgás, tornavam as ações de 
comunicação dispersa e de difícil elaboração e controle. 

Aliado a esses fatores, a multiplicidade de ações em comunicação favorecia a 
dispersão da imagem contribuindo para resultados sem impacto, dificultando, assim, 
ações mais efetivas e exigindo uma padronização para que a marca fosse melhor 
trabalhada. Essa padronização deu-se com a criação da marca Nacional Gás. 

2 - AS MEDIDAS EMPREENDIDAS 

A Nacional Gás, diante da diversidade de marcas, aliada à dificuldade de se 
comunicar com todo seu público consumidor, percebeu a necessidade de trabalhar sua 
comunicação em todo o mercado nacional de forma sistemática e unificada sem ignorar 
as diferenças regionais e sociais. Para isso, a Register Publicidade & Criação de Marcas 
desenvolveu um planejamento de marketing que contemplasse a difusão da marca 
"Nacional Gás", juntamente com o novo slogan "O Gás do Brasil" e um para o lançamento 
do sistema de abastecimento denominado "Nacional Gás Granel" . 

A agência propôs a realização de um planejamento que contemplasse os últimos 
meses de 1998 e todo o ano de 1999, dividindo estrategicamente os mercados de 
atuação da empresa em zonas para ampliar o nível de presença em todos eles. Tendo 
como base este sistema de zoneamento e o monitoramento de mercado, realizamos 

\ 
\. 

campanha para divulgar o avanço tecnológico da Nacional Gás, através do lançamento do 
revolucionário sistema de abastecimento denominado "Nacional Gás Granel", - ·· ·-·-_ ··-·· - --- - -- ---·-
de tanques fixos horizontais e verticais, instalados no local de consumo nas im~p~e!:t: ORR 
adequadas às necessidades de consumo, reabastecidos por caminh -tanqüe, O 6 
proporcionando mais segurança e economia e uma grande campanha institue ona!.;.CGJll;r l 
presença nas mídias televisão e rádio, lançando o slogan "O Gás do Brasil" . ~~I u 2 .· t I 
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A difusão do slogan "O Gás do Brasil" foi mais uma estratégia necessária e de 
fundamental importância para posicionar a Nacional Gás como preferida pela sua 
tradição, ampliando o poder de imagem da empresa e influindo acentuadamente na 
decisão de compra do consumidor . 

Tudo isso somado a alguns serviços de pós-venda, como atendimento ao 
consumidor, trouxe um diferencial na imagem da empresa. 

Para ampliar o impacto da campanha foi criado um kit de padronização das ações 
promocionais, contendo peças publicitárias para ponto de venda e divulgação, 
repassados a preço de custo para os revendedores (mais de 6.000 revendedores). Os kits 
também funcionaram como importante difusor do novo slogan e como um elo poderoso 
que mantém o revendedor cada vez mais próximo da Nacional Gás. 

Juntamente a essa estratégia foi trabalhada uma programação visual minuciosa 
para o produto "Nacional Gás Granel" e uma programação visual para todos os pontos 
de venda da Nacional Gás, amarrada ao novo slogan "0 Gás do Brasil" para que todas 
adotassem o mesmo padrão, facilitando assim o reconhecimento do produto pelo 
consumidor. 

Um calendário com as festividades regionais, feiras e eventos de grande porte de 
cada zona complementava a estratégia. Ele foi minuciosamente estabelecido para 
estreitar as relações com os consumidores e ampliar o grau de satisfação dos 
revendedores. 

3 - CONCLUSÃO 

A integração das peças publicitárias de ponto de venda, com a campanha 
veiculada em rádio e televisão, obteve um alto grau de receptividade por parte dos 
revendedores, que se sentem, agora, mais motivados na luta com a concorrência. O Kit 
de Padronização dos Revendedores foi extremamente elogiado e bem recebido por todos. 
Isso fez com que as ações de comunicação se multiplicassem, pois os kits continham 
spots que foram veiculados através de rádios e carros de som, no mercado em que cada 
um dos mais de seis mil representantes estava inserido. 

O abastecimento de gás a granel está consolidado e representa boa fatia nas 
vendas da Nacional Gás, alem de sua elevada rentabilidade e cada revendedor quer 
mostrar que vende o "Gás do Brasil". Este sentimento pode ser captado através das 
solicitações periódicas para mudanças nas instalações de gás convencionais p r-a-o- <?;s--·-· --
granel e nas solicitações de revendedores para que suas fachadas re 1 _ CORR 105 
padronização da Nacional Gás. -· ·-
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Em resumo, podemos afirmar, com absoluta certeza, que o Planejamento de " 
Comunicação da Nacional Gás vem obtendo ótimos resultados. Suas ações baseadas no 
slogan "O Gás do Brasil" vão, aos poucos, estreitando os laços com os revendedores e 
disseminando a imagem de uma empresa poderosa, presente em todo o território 
nacional, e sempre voltada para a satisfação do consumidor. 

Em pesquisa de opinião (março/99), realizada espontaneamente pela Pró Market 
Pesquisas e Análises de Mercado, a Nacional Gás obteve o maior índice de primeira 
lembrança "recai!", no segmento gás de cozinha, recebendo o Top lmage de marca 
campeã. 

Diz ainda o Relatório da Pesquisa, em sua conclusão: "A Nacional Gás detém, 
hoje, um dos melhores índices de lembranças - marca, no segmento de gás de cozinha. O 
fato mostra que a Nacional Gás tem as condições necessárias para dificultar o 
desenvolvimento de mercado de seu concorrente. Manter um processo de comunicação 
que alavanque a qualidade de sua imagem - o que também é obtido pela qualidade de 
serviços prestados, é a meta a ser desenvolvida pela agência para a Nacional Gás. 
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CASE NACIONAL GÁS BUTANO 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Nacional Gás Butano 
Campanha: Reposicionamento 
Peça: Anuncio de jornal 
Título: "O Gás do Brasil" 
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CASE NACIONAL GÁS BUTANO 

REGISTER 
PUBLICIDADE 

Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Nacional Gás Butano 
Campanha:Oportun~ade 

Peça: Anúncio para revista 
Título: "Compromisso com o consumidor" 

Compromisso com o consumidor. Isto é uma filosofia do Nacional Gás, que apesar dos 
chuvas e inundações con~nuo ~obolhondo poro que o seu gás de cozinho chegue ao seu 
condomínio ou estabelecimento comerciei sem nenhum ~ansiemo, faço chuva ou faço rol. 

Na~ /:?el JJtmo 
O GÁS DO IJRASIL 

-·-·----~ ·---~·- ---·--
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Companhhii Enetgétíca do Ceará 

Fortaleza, 17 de julho de 2001 

ATESTADO 

Atestamos a veracidade do Relato de Soluções de Problemas de Comunicação - Case, 
apresentado pela Register Publicidade & Criação de Marcas Ltda, desenvolvido para 
nossa empresa, para o qual damos nosso referendo. 

Maria da( C nce~odrigues 
Gerente de omdni/ação da COELCE 

1./'-­
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Concorrência: 002/2001 
Peça: Relato de Solução de Problemas de Comunicação - Case 
Título: Companhia Energética do Ceará - Coelce 
Data: 26/07/2001 

CASE -COMPANHIA ENERGÉTICA DO CEARÁ- COELCE 

O PROBLEMA 
A Companhia Energética do Ceará - COELCE - foi uma das empresas estatais 

que integraram o programa de privatização do Governo do Estado do Ceará Maior 
empresa do Ceará, e atuando na execução da infra-estrutura e distribuição de energia 
elétrica para todo o Estado, a Coelce passou a fazer parte de um sólido grupo 
internacional, Endesa, um operador global de serviços, que desenvolve atividades 
energéticas, de telecomunicações e novas tecnologias em doze países de três 
continentes, beneficiando um total de 22 milhões de clientes. Após a privatização, a 
Coelce começou a enfrentar problemas de imagem junto aos seus públicos 
preferenciais - consumidores e formadores de opinião. Entre a causa destes 
problemas, o excesso de expectativas da população com relação à velocidade da 
implementação das ações e benefícios da empresa privatizada talvez seja um dos 
mais expressivos. Para muitas pessoas, a privatização seria a solução, já no primeiro 
momento, de todos os problemas enfrentados com a empresa durante a gestão 
estatal, o que seria impossível de acontecer. 

Isto porque, para uma empresa do porte da Coelce, e principalmente pela falta de 
investimentos no passado, o volume de ações, tanto de ordem administrativa quanto 
operacional e financeira levou a empresa a empreender uma profunda reestruturação 
para que se pudesse garantir a funcionalidade e a qualidade dos serviços futuros de 
forma consistente e, economicamente sustentada. Esse processo resultou em 
problemas graves, relacionados principalmente com a adequação de quadro de 
pessoal e as conseqüências das atividades que passaram a ser realizadas por 
empresas terceirizadas. 

Esta questão, aliada à oposições movidas por orientações políticas contrárias à 
privatização, justamente no momento de adaptação da Coelce à um novo modelo 
empresarial contribuiu para que algumas pessoas passassem à ter uma percepçãÕ.de 
uma empresa afastada do cliente e da sociedade. Neste contexto, a com ica ãn­
apresentou-se, como um dos meios de corrigir distorções de imagem e pos~1 !'!1!1 ~~M~- -4;oc~o~R~R~~t-1 .... 0"5~ 
Coelce como uma empresa que estava sendo reestruturada para ser o erna, · ~ , 
competitiva, e que investe constantemente em qualificação tecnológica e umçma, O 6 2 5 
sempre preocupada com a qualidade total na prestação dos seus serviços. 

Diante dessa realidade, a Register desenvolveu um planejamento com es ã~~Q!<tiJ.c;la~s----­
com o objetivo de solucionar os problemas de imagem e relacionamento da nw9j~ z .. ~ I 
Para isso foram formuladas ações segmentadas e de massa, com as s ~~eS» -
campanhas: ~ . / · · · · 

.:: ~-;.-
_,..., ··. 

/ / ) 
' .-
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1- CAMPANHA DE PREVENÇÃO DE ACIDENTES: 
Como um dos principais problemas no processo de terceirização dos serviços 

da Coelce, estava relacionado com acidentes envolvendo energia elétrica, 
defendemos que todo o processo de comunicação deveria ser iniciado como o objetivo 
de posicionar e "vacinar" a empresa na questão "acidentes". A Campanha de 
Prevenção de Acidentes apresentava um caráter fortemente educativo e buscava 
qualificar a imagem da empresa de forma positiva bem como transmitir uma visão 
moderna de tratamento do cliente. 

Após realizar pesquisa junto aos departamentos da Coelce, foram escolhidas 
doze situações mais representativas envolvendo riscos de acidentes com energia 
elétrica para serem abordadas na campanha que vão desde a utilização de 
gambiarras, até poda de árvores próximas da rede de energia. 

Para o desenvolvimento da campanha partiu-se de um conceito criativo curto e 
objetivo - "Energia elétrica, com segurança não tem choque". Observa-se que a 
palavra SEGURANÇA aparece neste conceito em franca oposição à palavra 
CHOQUE, posicionando-se naturalmente como uma medida a se tomar para evitar 
acidentes elétricos. 

Os meios de comunicação utilizados na campanha foram: a) televisão; b) rádio; 
c) jornal; d) busdoor; d) cartões telefônicos; e) testemunhais de comunicadores de 
rádio regionais. 

2. CAMPANHA DE REPOSICIONAMENTO DE IMAGEM 
Passada a fase de posicionamento com relação à problemática "acidentes" 

entramos no momento de fortalecer a empresa do ponto de vista coorporativo. 
Desenvolvida pela Register, a campanha foi dirigida para três focos: 

transparência nas ações, priorização do cliente e credibilidade. A campanha apoiou-se 
nas figuras dos colaboradores da Coelce (funcionários e terceirizados), mostrando, de 
maneira criativa, que a Coelce é uma empresa que prioriza o ser humano, feita por 
pessoas que trabalham para gerar benefícios para milhares de outras pessoas em 
todo o Ceará. Os temas abordados na campanha foram: a) os investimentos, serviços 
e obras realizados; b) o atendimento ao cliente; c) a importância das empresas 
terceirizadas; d) a universalização dos serviços; e) patrocínios culturais. 

A campanha sustentou-se no conceito "Coelce. Você faz parte dessa força" 
Os meios de comunicação utilizados foram: a) televisão; b) rádio; c) jornal; d) 

outdoor; e) busdoor; f) revista. Utilizando ainda peças gráficas como reforço: g) cartaz;. J/"'/ , 
h) banner; i) panfleto; __ .:: ____ _ . . _ 

. f 

3. CAMPANHA INADIMPLENTES- PLANO FÁCIL 
Passada duas importantes etapas do planejamento de comunicação, chegava O 6 2 6 

agora um momento fundamental e crucial em termos de imagem e ação admi ~\(ativa 
da Coelce. Os índices de inadimplência no final de 2000 chagaram a sign fic5-!'Z,_~~· -til~--~+J 
volume financeiro em torno de 25% do faturamento anual da Companhia. Sai de uma 
fase de resgate de imagem com ações em busca de diminuição de ín~i:~~@§;;,::;:-da:,:;==~=:..l 
inadimplência é um grande desafio. Quando se trata de um assunto delica ' · 

., •) () 

..L ·- :_ 
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contas em atraso e, mais do que isso, quando a situação já chegou a possibilidade do 
corte do fornecimento de energia, o cliente está muito sensível e precisa ser tratado 
com toda dignidade e respeito possível. 

A estratégia foi desenvolvida no sentido de mostrar como a Coelce estava 
disposta a ajudar o cliente na quitação do seu débito. De uma forma bastante direta, 
passamos a idéia de "dividir" problemas com um sentido mais amplo: parceria, apoio e 
parcelamento, trabalhando o lado humano da empresa, bem como seu relacionamento 
com os clientes. Surge o conceito da campanha: A COELCE DÁ UMA LUZ PRA 
VOCÊ. Para mostrar a real preocupação da Coelce em formatar condições 
diferenciadas para a quitação do débito, e deixar claro a importância desta iniciativa 
por parte da empresa, sugerimos a denominação de PLANO FÁCIL, como nome 
publicitário do sistema de parcelamento débito para clientes inadimplentes. 

Como o maior contingente do público alvo do Plano Fácil se encontra nas 
classes C, O e E, buscamos criar um composto de peças que pudessem atingi-lo em 
seus hábitos de mídia: a)televisão; b)rádio: c)busdoor; d)testemunhal de rádio. 

4. CAMPANHA USO INTELIGENTE DE ENERGIA ELÉTRICA 
Para fechar o planejamento, saindo de um fase de ações, tanto publicitária 

quanto administrativa, relacionadas intrinsecamente à uma questão financeira foi 
definido uma pontuação estratégica voltada à economia de energia. Era importante 
que a Coelce saísse desta fase de resgate financeiro sem arranhões em termos de 
imagem. Utilizando o ator Falcão como personagem central e com o conceito- "Um 
Pequeno Toque, Uma Grande Economia"-, foi desenvolvida então uma campanha de 
cunho humorístico onde o principal enfoque era de educar a população para o uso 
inteligente de energia elétrica, sem desperdícios. A Companhia acabou saindo 
privilegiada face à atual situação no fornecimento de energia elétrica, pela qual passa 
o Brasil vem passando. Os meios utilizados são: a) televisão; b) rádio e c) jornal. A 
campanha conta ainda com peças de apoio como: d) cd-rom multimídia; e) banners. 

CONCLUSÃO 
A comprovação de que o projeto de comunicação alcançou os objetivos traçados 

veio através de dois instrumentos: as pesquisas de opinião pública realizadas antes e 
após o início das campanhas. Também foi aferida através do reconhecimento do 
mérito de utilidade e o caráter inovador da campanha, assim como a pertinência da 
estratégia de comunicação planejada pela Register Publicidade, por parte da 
imprensa, que viu neste esforço de comunicação a materialização da preocupa -o da_---··--·----· 
empresa com seus clientes no sentido mais amplo, constituindo um exempllf-lí~~~~~~bflol-1 
seguido por outras empresas e, ainda, um exemplo claro de como campanh sctftlél .. CORREIOS 
visam educar preventivamente podem contribuir para modificar comportam nto~ e 
gerar grandes benefícios. No entanto, o mais importante indicador do suce so da n 6 2 ~~ 
estratégia se deu através da divulgação da pesquisa sobre o desempen 9: 1~a;; U _ _ \ 
empresas distribuidoras de energia elétrica no Brasil , realizada pelo lnstit o VBf< . . 
Populi encomendada pela Associação Brasileira das Distribuidora? de Energia IE3ril a! ! b ~ 
- ABRADEE, onde a Coelce obteve o primeiro lugar no quesito lndice de Sat s~.ua ____ _ 
Geral em todo o Brasil. ·----; .-- / ··-

~-- -
,/! 
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CASE CIA ENERGÉTICA DO CEARÁ- COELCE 
Licitante: Register Publicidade e Criação de Marcas Ltda. 
Cliente: Cia Energética do Ceará - COELCE 
Campanha: Reposicionamento de Imagem 
Peça: Anuncio de revista 
Título: "Cliente" 
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PLANO DE COMUNICAÇÃO 

CPMI - CORREidS 

(Refere-se ao subitem 5.1.1 do Edital, alíneas "a", "b", "c" e "d") -- · · ~ o · ' 
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RACIOCÍNIO BÁSICO 

O Brasil, como país de dimensões continentais, de grandes belezas naturais e com 
comprovado potencial humano para o desenvolvimento dos mais diversos setores, 
tem plenas condições de transformar suas qualidades inerentes em fatores 
produtivos, tanto do ponto de vista econômico quanto cultural e social. Criado em 
1999, o Ministério do Esporte e Turismo (MET) tem como objetivos tratar do 
desenvolvimento do turismo e da prática de esportes, promover e divulgar o turismo 
nacional dentro e fora do Brasil e estimular as iniciativas privadas e públicas para a 
realização de atividades turísticas e esportivas. Planejar, coordenar, supervisionar e 
avaliar os projetos para atingir tais objetivos tudo isso é a missão do MET, que visa, 
entre outras vantagens, oportunidades reais de geração de renda e de emprego. 

Com suas ações, o MET colabora para garantir acesso à cidadania, nas diversas 
camadas da sociedade, através da prática de esportes, de atividades físicas 
diversas e do turismo em seus diferentes níveis. Cada brasileiro tem a oportunidade 
de exercer seu papel como cidadão e como ser humano digno de uma vida mais 
saudável e mais ativa. Fazer o cidadão sentir-se reconhecido como ser colaborador 
para sua própria melhoria de vida é uma das metas do MET. Vale salientar as difíceis 
condições em que tais projetos e programas são desenvolvidos, baseados em 
verbas restritas se comparadas com outros países de menor porte, que têm valores 
maiores destinados a essas áreas. 

Para difundir as ações de turismo, a EMBRATUR já vem atuando, nos cenários 
nacional e internacional, desde 1995. Através da promoção e divulgação dessa 
indústria junto aos principais destinos turísticos do país, a empresa implanta 
programas de treinamento, reciclagem e especialização de mão-de-obra para o 
turismo. Pesquisa realizada em 1998 constatou que o turismo doméstico de viagens 
a lazer movimentou mais de 38 milhões de turistas, gerando uma renda de R$ 13,2 
milhões, equivalentes a 1 ,48% do Produto Interno Bruto- PIB. 
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Isso mostra que, criando uma política de fomento e comunicação, o país 
pode transformar em lucro suas qualidades naturais nas áreas de turismo e 
esportes. Elevar o Brasil a um patamar de primeiro mundo nessas áreas faz-se 
necessário para trazer a melhoria de vida para o cidadão. Melhoria de saúde 
pessoal e da sociedade como um todo, na área econômica, com mais e melhores 
empregos. Resgatar a auto-estima individual e coletiva é também outro resultado 
que o incremento das indústrias do esporte e do turismo pode trazer para o Brasil. 

Em especial na área de esportes, frente ao que já foi feito, mas muito mais pelo que 
ainda pode ser realizado, mostra-se imprescindível a comunicação do MET para 
promover a realização e continuidade dos programas deste setor. Garantir a adesão 
de parcela significativa da população nesse projeto de melhoria de vida tanto 
coletiva quanto individual é uma das principais metas da comunicação publicitária 
do MET. Sua importância mostra-se evidente como uma ferramenta educacional. 

O incentivo à prática de atividades físicas e esportivas em geral beneficia a 
qualidade de vida do cidadão, proporcionando, conseqüentemente, uma melhoria 
nas relações sociais, culturais e econômicas do indivíduo e da sociedade como um 
todo. Qualquer faixa etária, raça ou classe social está envolvida como público-alvo 
da comunicação. Todos os que não têm o hábito da atividade física em seu dia-a­
dia estão incluídos neste programa de melhoria da qualidade de vida . De forma 
democrática e abrangente, também todas as práticas de atividade física são válidas, 
desde o hábito de uma caminhada na praia até a realização de um esporte regular. 

Ainda sobre a prática da cidadania, observada como aspecto fundamental do 
trabalho desenvolvido pelo MET, a comunicação visa atingir, com especial atenção, 
as camadas menos privilegiadas da população brasileira. Aquela que necessita 
mais urgentemente de melhores condições de vida e que tem pouca 
disponibilidade, principalmente econômica, para a prática da atividade física regular. 
Para combater esta inatividade, a comunicação propõe-se a ser a mais abrangente 
e motivadora possível, tanto para os membros mais carentes da sociedade como 
para os mais privilegiados economicamente , culturalmente e socialmente. / 
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Dentro das poucas verbas reservadas para esse setor, é possível realizar trabalhos 
de comunicação e marketing diversificados, contando com a criatividade e poder 
estratégicos necessários para atingir suas metas. Pode-se ainda contar com as 
vantagens naturais do Brasil. Sendo detentor de uma língua única, possuindo 
veículos de comunicação de alcance nacional e utilizando os variados 
equipamentos e recursos de comunicação disponíveis, o Brasil mostra-se capaz de 
levar a todos, seja interna ou externamente, uma comunicação rápida e eficiente, 
capaz de levar adiante o trabalho do MET, auxiliando-o a cumprir sua missão. 

Para atingir seus diversos públicos, espalhados em todas as camadas da 
sociedade, o MET precisa objetivar seus esforços em uma comunicação ampla e de 
forte impacto. Uma comunicação com a cara do país: bonita, jovem e disposta aos 
desafios de quem tem o material bruto a ser lapidado, a qualidade inerente a ser 
transformada em lucro para bem próprio e da sua comunidade . 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

Melhorar a qualidade de vida da população classificada como inativa, promovendo 
o interesse pela prática de atividades físicas e esportivas, é o grande objetivo do 
Ministério do Esporte e Turismo, dentro do problema específico de comunicação 
levantado pelo briefing . E respondendo às necessidades de comunicação expostas 
no briefing e sedimentadas no Raciocínio Básico, a Mart Pet propõe uma estratégia 
de comunicação publicitária que contemple as seguintes premissas: 

1 -valorizar a simplicidade de se praticar atividades tísicas, através de exemplos 
que estejam próximos do dia-a-dia dos brasileiros. Assim como mostrar as inúmeras 
possibilidades de se ter uma vida ativa, sem necessariamente depender de recursos 
financeiros para isso, mas sim usando da criatividade, aspecto tão peculiar no povo 
brasileiro, e das iniciativas que nossa estratégia propõe; 

2- tratar as especificidades de cada público a que se pretende atingir, 
considerando não apenas a faixa etária ou extratificação social, mas também seus 
hábitos e rotinas, e ainda as particularidades regionais que influam na determinação 
de quais atividades físicas e esportivas encontram mais receptividade. 

Dentro dessas premissas básicas, nossa campanha propõe uma estratégia de 
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esforços múltiplos que incentivem as pessoas a praticarem atividades físicas em 
qualquer lugar e a qualquer momento. E criamos uma estratégia de comunicação 
segmentada em públicos pela sua idade e sub-segmentada por hábitos mais 
comuns dentro de cada target. Desta forma, nossas ações de comunicação ficaram 
divididas, conforme segue abaixo: 

PÚBLICO 1 - CRIANÇAS - A natureza das crianças já é ter uma vida ativa. O maior 
desafio nesse caso é dar para as crianças incentivo para que a prática de atividades 
seja saudável e acompanhada de um trabalho profissional. Para esse grupo, nossa 
estratégia é usar termos lúdicos e jogos que se aproximem mais de brincadeiras, 
para cativá-las e estimulá-las às práticas físicas e esportivas. 

PÚBLICO 2- JOVENS- Para esse grupo, a atividade física e os esportes serão 
apresentados como oportunidade de lhes proporcionar uma vida mais saudável , 
uma maneira de se destacarem dentro do grupo (visto a característica de 
competitividade inerente aos jovens) e ao mesmo tempo de aprenderem a conviver 
em grupo, praticar disputas saudáveis, ter consciência ambiental, formar amizades, 
eliminar a ociosidade perniciosa e motivo de muitos jovens se aproximarem das 
drogas. 

PÚBLICO 3 - ADULTOS- Nesse público a prática de atividades física e esportiva 
tem inúmeros benefícios como uma melhor convivência familiar e com a 
comunidade e cria condições para todos terem uma terceira idade mais saudável e 
mais preparada para um grupo de possíveis doenças características dessa fase da 
vida. No entanto este é o grupo mais vulnerável ao sedentarismo, devido ao enorme 
número de obrigações profissionais e familiares que acarretam. Para contrapor 
essas barreiras, nossa estratégia será mostrar que é possível iniciar um novo hábito, 
incluindo nele as atividades físicas de maneira integrada com as tarefas do dia-a­
dia, tudo de forma simples e saudável , com os recursos existentes no trabalho, em 
casa, na rua onde se mora, na cidade onde se vive . 

PÚBLICO 4 - TERCEIRA IDADE - Para a terceira idade, as atividades físicas , além 
de extremamente benéficas para a saúde, são um importantíssimo elo de 
reintegração do indivíduo na sociedade. Através da prática de atividades físicas, o 
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público da terceira idade se torna mais saudável e, dependendo da atividade física, 
volta a se sentir animado para dar novos sentidos para a vida. Para abordar este 
público com eficiência, nada mais adequado do que exemplificar casos onde a 
atividade física esteja associada à felicidade, à esperança e a uma vida mais 
saudáveL 

E para atingir todos esses grupos, (prevendo ainda subgrupos que merecem 
abordagens e linguagens específicas) , dentro de um elo de homogeneidade para 
toda a campanha publicitária, a agência propõe um conceito que traduza, de 
maneira rápida e de fácil memorização, toda a essência do nosso propósito de 
comunicação. Dentro dessa ótica, nossa proposta é o seguinte conceito: 

PRATIQUE A VIDA 

Na verdade, mais do que um conceito, um slogan ou uma frase de comando, o que 
propomos é que PRATIQUE A VIDA se torne, com o decorrer da campanha e do 
processo educativo a que essa se propõe, um movimento natural da sociedade . Um 
movimento onde a campanha seja precursora de um espaço para a criação e 
participação das mais diversas propostas, programas e ações. E por parte dos mais 
diversos órgãos, oficiais ou não, de associações de bairros, municipais, estaduais 
ou federais, de escolas públicas ou privadas, de comunidades, enfim, todo tipo de 
entidade ou agrupamento de pessoas que possam e queiram participar para 
divulgar e colocar em ação o conceito de PRATICAR A VIDA 

Além de servir como partido temático que dá uniformidade para toda a 
comunicação, o conceito PRATIQUE A VIDA permite uma série de desdobramentos 
para que ele ganhe mais identificação com os diversos públicos e propósitos a que 
se destina, de acordo com as necessidades durante o desenvolvimento da 
campanha. Como exemplos desses desdobramentos , podemos citar: 

PRATIQUE A VIDA, BRASIL- PRATIQUE A VIDA, FLORIANÓPOLIS, PRATIQUE A 
VIDA, AMAZONAS- Quando o fato de situarmos geograficamente a campanha dê a 
esta mais força . 

PRATIQUE SAÚDE- PRATIQUE FELICIDADE- PRATIQUE AMIZADE- Quando 
nossa estratégia estiver voltada para os benefícios diretos, físicos e psicológicos, 
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que uma vida ativa proporciona. 

PRATIQUE A VIDA, JUVENTUDE- PRATIQUE A VIDA, CRIANÇADA- Quando 
quisermos enfatizar, dentro da campanha, um grupo específico . 

Além desses desdobramentos de acordo com público, regionalização ou situação, o 
conceito PRATIQUE A VIDA ainda permite algumas variações que mantêm o verbo 
praticar, por todo seu sentido de agir, fazer, realizar, executar, mas com uma 
conotação que enfatize a participação de cada um na causa: 

EU PRATICO A VIDA - ESTOU PRATICANDO UMA VIDA MELHOR - EU PRATICO 
UMA VIDA ATIVA 

Este conceito é tão amplo que permite ainda outros desdobramentos, para que 
novos valores sejam agregados, dependendo das necessidades da comunicação 
no momento, na peça e na ação, como: 

PRATIQUE FAMÍLIA, PRATIQUE CIDADANIA, PRATIQUE AMIZADE, PRATIQUE 
ECOLOGIA 

IDÉIA CRIATIVA 

Para traduzir nosso conceito PRATIQUE A VIDA, propomos uma campanha, na qual 
o viés criativo seja a interatividade com o local , o meio de comunicação e o público 
a que se destina. 

Ou seja , em vez de usarmos atletas famosos praticando esportes em belos campos 
de futebol, usaremos exemplos que fazem parte do dia-a-dia da população, público­
alvo da nossa campanha. 

Em vez de nos limitarmos a mostrar situações nas quais se exija muito fisicamente , 
ou mesmo situações de atividades físicas nas quais sejam necessárias outras 
pessoas (como times) ou lugares especiais (como academias), nossas peças irão 
explorar as condições do próprio local onde se vive. Seja na rua do bairro, nas 
praias para as cidades litorâneas e até mesmo dentro de casa, ou no escritório, 
enquanto se lê uma revista ou se assiste TV, em qualquer lugar que as pessoas 
possam estar PRATICANDO A VIDA, em algum tipo de atividade . 

CPMI " CORREIOS 
Cada veículo foi tratado criativamente de uma maneira diferenciada, usando como 
elo de ligação o conceito de praticar a vida. 06 3.8 
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1V- Por ser um veículo que permite movimento e que está inserido na grande 
maioria dos lares brasileiros, será explorado criativamente através de comerciais 
curtos (de 1 O segundos), mostrando situações nas quais até mesmo as tarefas do 
dia-a-dia podem ganhar mais atividade, como subir escada que, além de 
economizar energia para o condomínio, dá mais força para o corpo, aproveitando-se 
ainda a limpeza da casa para dançar e ficar mais animado, e até mesmo fazer 
alguns exercícios enquanto se assiste à 1V. A idéia proposta é não competir com o 
entretenimento a que a 1V se propõe , mas mostrar que o lar está cheio de 
oportunidades para se ter uma vida mais ativa, seja sozinho ou em família . 

REVISTA- Segmento de mídia formado por um público bastante amplo, e onde 
temos a oportunidade de detalhar nossas intenções com o conceito PRATIQUE A 
VIDA, este veículo foi escolhido dentro de um princípio de interatividade. A idéia é 
fazer um anúncio onde a própria pessoa comece tendo que interagir com ele para 
entender seu conteúdo, que ela tem que tomar uma atitude e um primeiro passo 
para ter uma vida mais ativa e, conseqüentemente, melhor. 

OUTDOOR- Por ser uma mídia externa, nossa proposta é ter peças de maior 
impacto visual , unindo as belezas que o Brasil oferece com a prática de atividades 
físicas que estas características do país propiciam. Desta forma, além de 
incentivarmos a prática de atividades físicas e esportes, ainda valorizaremos 
destaques turísticos brasileiros e faremos uma campanha mais integrada com a 
paisagem local, sem criar uma poluição visual. 

JORNAL- Dentro das limitações da verba de mídia, optamos por explorar este 
veículo com uma abordagem mais segmentada, criando um anúncio para o público 
executivo e de funcionários de áreas administrativas de empresas, a ser veiculado 
em jornal com total identidade com esse perfil. 

CINEMA- Nesse canal de comunicação, nossa idéia é explorar as potencialidades 
do meio para conquistar uma grande parte do público-alvo da campanha, em 
momento de lazer. Para tanto, propomos um comercial de 30 segundos , todo 
produzido em animação. Afinal , animação para todas as pessoas é o que a 
campanha propõe, e através desta metáfora, realizada com um toque de humor, 
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aliada a imagens que mostrem de forma prática e divertida como se pode ter uma 
vida mais saudável, teremos uma peça de grande recall. 

INTERNET- Esse meio de comunicação, cada vez mais crescente e que permite 
uma interatividade maior e uma mobilidade grande no quesito informação, será 
utilizado através do desenvolvimento de um hot-site que conterá dicas sobre 
atividades físicas , recomendações para uma prática saudável, contatos com o MET 
e links com outros sites de temas afins. O hot-site tem ainda a vantagem de criar um 
efeito cumulativo, permitindo a troca de experiências, avaliações da campanha, 
mostra de resultados, abrindo espaço para a divulgação de ações por todo o Brasil, 
etc. Além disso, propomos a criação de banners para veiculação em outros sites 
que sejam adequados com nossos objetivos estratégicos e nos próprios sites do 
MET, outros ministérios e órgãos federais . 

MÚSICA- O Brasil é um país musical. E nos últimos tempos, a música brasileira 
ganhou contornos de atividade física , quando está unida a coreografias, a exemplo 
de algumas músicas do Padre Marcelo Rossi, da apresentadora Xuxa e de Sandy e 
Júnior. Baseados nessa premissa, desenvolvemos um jingle para ser distribuído em 
escolas, onde é possível criar coreografia com o auxílio desta música. E apesar do 
exemplo apresentado ser destinado a crianças, o mesmo projeto pode ser adaptado 
para outros públicos e usos, como por exemplo, para instituições que trabalhem 
com atividades para a terceira idade. 

NÃO-MÍDIA E AÇÕES PROMOCIONAIS- A proposta apresentada contém ainda 
uma série de peças que fazem parte da estratégia de campanha que não 
necessitam de mídia de massa. Mas são exemplos de peças e ações que compõem 
um mix de comunicação necessário para que uma campanha de tal amplitude 
ganhe efeito e atinja os mais diversos públicos e segmentos. São peças como 
brinde para crianças, pôster para terceira idade, broadside para lançamento da 
campanha junto a jornalistas e formadores de opinião, documentário que serve tanto 
para mostrar a campanha e seus objetivos como para dar exemplos práticos de 
uma vida ativa, sendo entregue a uma série de instituições. Haverá ainda boné e 
camiseta para uso de promotores e possível distribuição ao público em geral. 
Adesivo para automóvel e suporte de papelão para bebidas (bolacha de chope) . 
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ROTEIROS E TEXTOS 

ANEXOS À IDÉIA CRIATIVA 

(Refere-se ao subitem 5.1 .1 do Edita l, alínea "c2") 
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PEÇA: comercial para TV. 
FORMATO: 1 O segundos. 
TÍTULO: Sofá. 
OBS. : story board anexo. 

VIDE O 

Uma família , com o avô, mãe, pai, um 
filho adolescente e uma filhinha pequena, 
sentados em um sofá, de frente para a 
câmera, como se estivessem vendo TV. 

Corta para outra cena, no mesmo ângulo 
e lugar, com todos eles agora praticando 
algum tipo de atividade física enquanto 
vêem a TV: a mãe está fazendo 
exercícios, o pai está numa bicicleta 
ergométrica, o adolescente levantando 
peso e a menina pulando corda. 

Entram marcas de assinatura: PRATIQUE 

AUDIO 

LOCUÇÃO EM OFF: Não importa a hora, 
não importa o lugar, sempre dá pra ter 
uma vida melhor. 

A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E Pratique a vida!!! 
TURISMO I GOVERNO FEDERAL. 

Fls: 
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PEÇA: encarte para revista . 
FORMATO: 6 páginas- corte especial 
OBS.: layout anexo . 

TÍTULO -CAPA: 
EXISTEM MUITAS MANEIRAS DE SE TER UMA VIDA MELHOR. 

TÍTULO -PARTE INTERNA (1 ): 
PRA COMEÇAR, MELHOR QUE PRATICAR LEVANTAMENTO DE COPO É 
PRATICAR LEVANTAMENTO DE ANÚNCIO. 

TÍTULO -PARTE INTERNA(2) : 
PRATIQUE A VIDA. 

TEXTO: 
Praticar atividades físicas é uma das principais coisas que podemos e devemos 
fazer para ter uma vida mais saudável e feliz. E não é só levantando pesos ou sendo 
um excelente atleta que se conquista uma vida assim. O primeiro e mais importante 
passo está na mudança dos hábitos diários. Pode ser subir e descer as escadas em 
vez de usar o elevador, reservar um tempinho para caminhar com os amigos, 
passear de bicicleta com os filhos ou programar alguns exercícios que podem ser 
feitos até mesmo em casa. Praticar a vida com atividades físicas, sejam elas 
esportes ou com o que cada um mais se identificar, é praticar saúde, praticar 
amizades, praticar felicidade. Comece hoje mesmo a mudar sua vida. Depois de ler 
esta revista , levante-se e encontre uma nova maneira de colocar mais atividade 
física no seu dia-a-dia. Você vai ver que essa teoria , na prática, é realmente 
verdadeira para uma vida melhor . 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA/ MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 
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( · FORMATO: placa tripla . 
f , OBS. : layout anexo. 

TÍTULO: 
C· O BRASIL ENTRA COM A PRAIA, VOCÊ, COM A VONTADE DE NADAR. 
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ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL. 
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PEÇA: comercial para cinema. 
FORMATO: 30 segundos. 
TÍTULO: Animados . 
OBS.: story board anexo . 

VIDE O 

Um boneco em animação, fazendo 
exercício. 
Corta para cartela 1: ESTE COMERCIAL 
FOI FEITO TODO EM ANIMAÇÃO. 

Corta para outro boneco fazendo outro 
tipo de exercício. 
Corta para cartela 2: PARA VOCÊ 
TAMBÉM FICAR ANIMADO. 

Corta para mais um novo boneco 
praticando uma atividade física. 
Corta para cartela 3: E TER UMA VIDA 
MAIS ATIVA 

Corta para o último boneco também 
fazendo alguma atividade física . 
CORTA PARA CARTELA 4: 
(marca) PRATIQUE A VIDA 

AUDIO 

TRILHA ANIMADA ACOMPANHA A 
SEQÜÊNCIA DE EXERCÍCIOS E 
IMAGENS. 

Corta para uma seqüência bem rápida TRILHA GANHA AINDA MAIS DINÂMICA. 
com cenas de pessoas (agora modelos e 
atores de verdade) fazendo esportes e 
outras atividades físicas. 

Entram marcas de assinatura: PRATIQUE 
A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO I GOVERNO FEDERAL. 
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PEÇA: camiseta. 
OBS.: layout anexo. 

TÍTULO: 
EU PRATICO A VIDA. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA/ MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL. 
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r ' PEÇA: anúncio para jornal. 
r' FORMATO: V2 página. 
(· , OBS.: layout anexo. 

TÍTULO: 
SE OS FUNCIONÁRIOS DA SUA EMPRESA PRATICASSEM ATIVIDADES FÍSICAS, A 

\, MANEIRA CORRETA DE VER ESTE ANÚNCIO SERIA DE CABEÇA PARA BAIXO. 
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TEXTO: 
A prática regular de atividades físicas fortalece ossos e músculos, previne doenças e 
dá mais energia para realizar outras tarefas no dia-a-dia. Milhares de empresas ao 
redor do mundo incentivam seus funcionários a praticar esportes, ginástica , natação 
e até mesmo fazer exercícios no próprio local de trabalho. E sabem que só tem a 
ganhar com isso. Porque praticando atividades físicas, ninguém vai se esquecer de 
trazer disposição para o trabalho. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 
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PEÇA: jingle. 
FORMATO: 2 minutos. 
TÍTULO: Pratique a vida. 
OBS.: CO com jingle gravado anexo. 

LETRA: 
Preste aí muita atenção, 
que agora a brincadeira vai começar. 
Vale toda a animação, 
gritando alto, bem forte, para a moleza espantar. 
(Grito) 

Levanta o braço, levanta o outro. 
Batendo palmas, sacode os pés. 
(bis x 2) 

Brinca, corre , pula, pinta o sete. 
Todo mundo: baixo-astral desaparece. 
(bis) 

Ninguém fica parado, todo mundo quer dançar. 
Mexendo o esqueleto, está na hora de pular. 
Com tanta energia para a gente liberar, 
então por que você não sai do seu lugar? 
(vem !!!) 

Levanta o braço, levanta o outro. 
Batendo palmas, sacode os pés. 
(bis x 2) 

Brinca, corre , pula , pinta o sete. 
Todo mundo: baixo-astral desaparece. 

Pratique a vida, abra um sorriso. 
Encha o mundo de alegria. Pulando 1 ,2,3 . 
(bis) 

Pratique a vida, abra um sorriso. 
Encha o mundo de alegria, pratique a vida! 
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PEÇA: boné. 
OBS.: layout anexo. 

TÍTULO: 
ESTA MENTE É SÃ EM CORPO SÃO. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA/ MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 
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, · PEÇA: cartaz para órgãos e entidades voltados para pessoas da terceira idade. 
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FORMATO: 46 x 64- 4 cores. 
OBS.: layout anexo. 

TÍTULO: 
PRATIQUE FELICIDADE. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 
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PEÇA: documentário. 
FORMATO: 10 minutos. 
TÍTULO: Pratique a Vida. 

SINOPSE: 
O documentário irá apresentar todo o projeto do PRATIQUE A VIDA, desde os 
motivos que geraram a sua criação à apresentação da campanha e toda a sua 
temática, até aulas com instrutores para os mais diversos públicos e depoimentos 
de pessoas que mudaram sua rotina, passando a ter uma vida mais ativa e com isso 
uma vida mais saudável , feliz e produtiva. 

PARTE1 : APRESENTAÇÃO. 
Nessa parte o documentário terá uma introdução mais filosófica e mostrará o Brasil 
como um cenário natural, com inúmeras possibilidades para a prática de atividades 
físicas, seja no campo, no litoral ou nas grandes cidades. Apresentará alguns 
depoimentos de médicos, psicólogos e outros profissionais mostrando os benefícios 
das atividades físicas. Apresentará a importância do engajamento de todos para que 
a prática de atividades físicas faça parte da rotina de todos os cidadãos. Por fim 
mostrará algumas peças da campanha, mostrando que o Ministério está 
começando um movimento que deve ter continuidade no dia-a-dia de todos. Que o 
PRATIQUE A VIDA é apenas o primeiro passo para uma mudança cultural que 
atingirá a todos. 

PARTE 2: PRATIQUE A VIDA, NA PRÁTICA. 
Durante essa segunda parte, através de animadores convidados, professores de 
educação física e uma série de profissionais, mostraremos na prática como é 
possível colocar mais atividade física na vida de cada um. Desde subir escadas, em 
vez de usar o elevador, até sair para caminhar com os filhos, esta parte será didática 
para que o próprio documentário seja um instrumento de trabalho para entidades 
onde essa fita possa ser encaminhada. 

PARTE 3: OS RESULTADOS. 
Para concluir o documentário, colocaremos testemunhais reais de pessoas onde a 
prática de atividades físicas significou uma melhoria efetiva de vida. Essa melhoria 
não será mostrada apenas pelo lado físico, mas sim pelo lado social, de convivência 
familiar, sob os mais diversos tip_?s de benefícios com relação à saúde. 

ENCERRAMENTO 

Xl 
I \ I ( ' . 

Com endereços, telefones, endereços eletrônicos, para as pessoas conhecerem os 
r----------·--·-~·-----·~ mais diversos programas, tanto os criados no Brasil como no mundo, que possam......,~H-l.IL.Q~~5---'!Qo.l-l 

estimular o engajamento no PRATIQUE A VIDA. 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves. 590 - 12° andar- Ilha do Leite - Recife- PE- CEP 50070-490 
Tel. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231-3470 - e-mail : martoet{a)elooir.R r.nm h r 



( ' 

( . 

c 
c 
( 

( 

C , 
f ) 
() 

c 
c 

( 

8 
c 
c 
( ' 
~ .. 
c 
( 
( 
' 

,., .•. , 
L 

..,_· 
t_· . 
. ~ 
~· 

lf"' 
~-· 

PEÇA: brinde para escolas primárias . 
OBS.: layout anexo. 

TÍTULO: 
CRIANÇA QUE PRATICA A VIDA É MAIS SAUDÁVEL. 

TEXTO: 
Esse brinquedo é para toda criança lembrar como se divertir é importante. E ficar em 
movimento também. Assim como esse boneco, que não fica parado quando está na 
sua mão, lembre-se de fazer esportes, brincar, pular. Fale com seu professor, seus 
pais, seus amigos. Praticar esportes é bom, gostoso e saudável. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA/ MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 
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( · PEÇA: página para Internet 
r · OBS.: layout de página de abertura anexo. 
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ESQUEMA DEMONSTRATIVO PARA DESENVOLVIMENTO DO SITE 
www.pratiqueavida.gov. br 

OS 10 MANDAMENTOS PARA PRATICAR A VIDA. 
(lista de recomendações para ter uma mudança de atitude de vida, valorizando os 
esportes e as atividades físicas) . 

PRATIQUE A VIDA NA SUA REGIÃO. 
(lista dos principais eventos relacionados ao tema, que estão acontecendo em todo 
o Brasil- torneios esportivos, caminhadas, passeios ciclísticos, etc). 

PRATIQUE A VIDA DE ACORDO COM A SUA IDADE. 
CRIANÇAS- atividades e recomendações para crianças. 
JOVENS- atividades e recomendações para jovens. 
ADULTOS- atividades e recomendações para adultos. 
38

. IDADE- atividades e recomendações para 38
. idade. 

PRATIQUE AMIZADE. 
Espaço dividido por cidade, para anúncios de pessoas que querem formar grupos 
para jogos, caminhadas, passeios conjuntos, trocar experiências, etc. 

PRATIQUE CULTURA SOBRE ATIVIDADES FÍSICAS. 
Uma série de recomendações sobre livros, artigos, etc, que ensinem/estimulem a 
atividade física. 

PRATIQUE CONTATO. 
ENDEREÇOS- do Ministério dos Esportes e Turismo I Link para este site e outros. 
E-MAIL- espaço para e-mails a serem enviados. 

Mart Pet Comunicação- Rua Francisco Alves, 590- 12° andar- Ilha do Leite- Recife- PE- CEP-50070-490 
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(' PEÇA: banner para internet. 
(- OBS.: layout anexo 

TEXTO: 
PRATIQUE A VIDA. 
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PEÇA: broadside para lançamento da campanha. 
FORMATO: 2 Lâminas I frente e verso I 30 x 40 em aberto - 4 cores. 
OBS.: layout anexo. 

TÍTULO EXTERNO: 
NÓS VAMOS COLOCAR EM PRÁTICA UMA IDÉIA BOA PARA TODOS OS 
BRASILEIROS. 

TÍTULO INTERNO: 
PRATIQUE A VIDA 

TEXTO: 
Estamos lançando uma campanha para incentivar os brasileiros a darem o primeiro 
passo na direção de uma vida melhor. De uma vida com mais saúde, mais união, 
mais cidadania . É o lançamento da campanha PRATIQUE A VIDA E mais do que 
uma campanha, ela nasce para ser o primeiro passo de uma série de ações em que 
toda a sociedade deve se engajar. Praticar a vida é saber que, não importa o quanto 
é corrido o dia-a-dia, não importa em que parte do país se está, nem mesmo se está 
no trabalho, na escola ou em casa, todos podem colocar algum tipo de atividade 
física no seu cotid iano. E assim ter uma vida melhor. Melhor em muitos sentidos, 
pois praticar a vida é praticar muita coisa. 

PRATIQUE SAÚDE. 
As atividades físicas são a maneira mais eficiente e menos onerosa de se ter uma 
vida saudável. Existem algumas pessoas que não podem praticar determinados 
exercícios, mas a atividade física sempre tem alternativas, de modo que basta 
buscarmos e encontraremos sempre uma resposta para termos uma vida mais 
saudável, seja praticando esportes, seja praticando exercícios, seja caminhando em 
vez de dirigir , subir pela escada em vez de elevador, enfim, para tudo existe um jeito. 
Essa campanha tem a missão de despertar os brasileiros para as possibilidades. 

PRATIQUE FAMÍLIA. 
Pretendemos mostrar também que a prática de atividades físicas não é só um 
benefício para o corpo, mas sim para a mente e para a convivência social. Praticar 
atividades físicas em conjunto com a família, por exemplo, como caminhar com o 
marido, ou andar de bicicleta com os filhos, é criar um espaço de tempo para 
conviver mais com o outro. É ter um espaço para ·fazer projetos, para falar sobre 

26 

(' 

x~ ( ' 

problemas, para dar conselhos. Coisas que muitas vezes são perdidas pe la falta de 
tempo e planejamento de tempo, mas que podem ser recuperadas se as atividades t-'R~rf'iP:t:tr.~~~~ 
físicas passarem a fazer parte do dia-a-dia de cada um. 
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PRATIQUE ECOLOGIA. 
A campanha também irá explorar o caráter educativo, pois temos as atividades 
físicas, que além de fazerem bem para o corpo, fazem bem para a mente e podem 
fazer bem para a sociedade que vivemos. Mutirões de limpeza de praias, passeios 
com ensinamentos sobre a natureza são exemp!os de atividades físicas que ainda 
ajudam a consciência ecológica do país. 

PRATIQUE CIDADANIA. 
A campanha pretende ter um desdobramento cada vez maior, cada vez com uma 
participação maior da sociedade. E por isso mesmo, usar as atividades físicas como 
um elo de melhoria na convivência social. Através do estímulo a campeonatos 
esportivos, encontros entre bairros, caminhadas por regiões, é possível usar a 
prática de atividades físicas como um forte aliado para a prática da cidadania. 

PRATIQUE FUTURO. 
PRATIQUE A VIDA é o primeiro passo. Como quem quer introduzir um novo e 
saudável hábito em sua vida, precisa começar um dia. Não vamos deixar para 
amanhã ou para a próxima segunda-feira. A campanha PRATIQUE A VIDA já 
começou. Mas tão importante quanto ter começado é continuá-la. É faze-la ganhar 
forma através das inúmeras iniciativas que surjam por todo o país por esta causa 
comum. Uma causa que prevê um país mais ativo, mais saudável, mais feliz. Com 
mais jovens praticando esportes, mais adultos saudáveis e mais pessoas da terceira 
idade felizes. É só o começo. Mas tudo tem que ter um começo. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 

I 
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PEÇA: adesivo para carro. 
FORMATO: 20 x 1 O em. 
OBS. : layout anexo. 

TÍTULO: 
ESTOU DIRIGINDO, MAS ADORO CAMINHAR. 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA I MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL 
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PEÇA: bolacha de chope. 
FORMATO: 9 em de diâmetro 
OBS.: layout em anexo. 

TÍTULO: 
PRATICANDO SÓ LEVANTAMENTO DE COPO? QUE TAL PRATICAR ESPORTES? 

ASSINATURAS: 
(MARCAS) PRATIQUE A VIDA/ MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO I GOVERNO 
FEDERAL. 
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ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO-MÍDIA 

A estratégia de mídia vai acompanhar as premissas sugeridas pela estratégia de 
comunicação publicitária e pela idéia criativa, todos voltados para uma campanha 
de resultados práticos, incentivando a atividade física e os esportes entre as 
pessoas consideradas inativas. A distribuição da mensagem de maneira 
segmentada, na forma e no conteúdo, utilizando corretamente as técnicas de 
cobertura e freqüência, garantem a visibilidade da mensagem e seu entendimento 
por parte dos públicos prioritários da campanha. 

A estratégia sugerida prevê a intersecção de meios conforme o conhecimento dos 
hábitos de comunicação da região e dos públicos a serem atingidos, permitindo um 
volume de impacto correto para sensibilizar nossos públicos-alvo. A segmentação 
da comunicação rentabiliza os investimentos e provoca um resultado altamente 
satisfatório, com o aproveitamento pleno das características de cada meio de 
comunicação, trazendo, em conseqüência, economicidade de recursos. 

TV: é o maior veiculo de massa com penetração em 98% dos municípios brasileiros , 
atingindo, através de sua programação, todos os targets sugeridos em nossa 
campanha. Para maior aproveitamento de verba, colocaremos comerciais de 1 O" 
interagindo com o público telespectador, em mídia nacional. Desta forma, 
aumentaremos a relação custo benefício do investimento, contando com verbas 
aplicadas racional e objetivamente. 

REVISTA: veículo de forte penetração entre os formadores de opinião. Possui alto 
grau de segmentação, facilitando a decisão de onde e para quem a mensagem será 
dirigida. Tem o poder de registrar, por escrito, as mensagens e os conceitos da 
campanha, possuindo ainda características importantes como a longevidade, que 
por sua vez aumenta o número de leitores por exemplar. Utilizaremos, na edição 
nacional da Revista Veja, um encarte interativo e diversificado em sua forma. 

OUTDOOR: trata-se de importante mídia de apoio, com o poder de multiplicar o 
índice de lembrança dos comerciais e anúncios veiculados em outras mídias. Dentre 
os principais meios de mídia exterior, optamos utilizar o outdoor por se tratar de uma 
mídia compulsória, que funciona 24 horas por dia, durante um mínimo de 15 dias, 
podendo ser exibido em área de interesse e afinidade com o produto. Utilizaremos 
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outdoors triplos, aumentando o impacto da peça publicitária e da mensagem a ser 
divulgada, nas capitais da Região Nordeste. 

CINEMA: os comerciais em cinema permitem um excelente recai/ por impacto, com 
um custo acessível. Essa mídia é bastante qualificada, voltada para um público 
formador de opinião das classes NB/C. Concentraremos nossa programação em 
São Paulo e no Rio de Janeiro, de forma a otimizar a verba e atrelar a mensagem ao 
público freqüentador assíduo de salas de cinema. 

MÍDIA ALTERNATIVA (INTERNED: Iremos colocar banners da campanha em dois 
dos principais sites de variedades de âmbito nacional, o zipnet e o uol. Através desta 
mídia eficiente, atingiremos um público diversificado, com grande concentração 
(79,2%) entre os usuários na faixa etária de 15 a 39 anos. 

NÃO-MÍDIA: acompanhando toda a linha de comunicação da campanha, daremos 
unidade ao projeto de comunicação apresentado, utilizando e ampliando os 
recursos próprios do MET: o site na Internet e o mailling-list. É sugestão da agência 
a criação de um site específico para a campanha, o www.pratique.gov.br, que 
poderá estar lincado ao site oficial do MET, para divulgar o programa e suas 
diferentes formas de participação. O conceito e o partido temático da campanha 
serão adaptados para utilização dos instrumentos de não-mídia do MET, mantendo 
a unidade da comunicação. Exemplo prático é o jingle para crianças que 
apresentamos para distribuição e veiculação nas escolas municipais, estaduais e 
privadas do país como um hino da campanha, instrumento para prática de 
exercícios físicos. O mailling-list do MET deverá ser utilizado para a distribuição de 
peças promocionais e folders para entidades de classe como confederações 
esportivas, órgãos estaduais dirigentes do esporte e do turismo, Câmara Setorial de 
Esporte e Comissão Nacional de Atletas. Vamos otimizar as ações de não-mídia 
para obter mais eficácia na comunicação. A utilização dos recursos de não-mídia 
faz-se fundamental para garantir a longevidade da campanha, mobilizando e 
engajando os formadores de opinião e os agentes que irão dar continuidade ao 
processo desencadeado pela campanha proposta. 
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TABELAS 

ANEXOS À ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

(Refere-se ao subitem 5.1.1 do Edital, alínea "d1 ") 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12° andar - Ilha do Leite -,Recife- PE- CEP 50070-490 
Tel.. (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231-3470- e-mai l: martoetéalelooir.éi r.nm hr 
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HÁBITOS DE MÍDIA 

TABELA I 

84% 

li TV 
[]) Revista 

11 Rádio 

O Jornal 
Outdoor 

O outras mídias 

Fonte: Marplan 2000/Fiorenzano Marketing 2000 

População total/ Brasil: 167.723.983 
Região Norte: 7,6% 
Região Nordeste: 28,3% 
Região Sudeste: 42,5% 
Região Sul: 14,8% 
Região Centro Oeste: 6,8% 

Classes Sociais: 
classe A - 5,9% 
classe B - 9,9% 
classe C- 18,6% 
classe D - 32,2% 
classe E- 27,6% 

Sexo: 
homens e mulheres 

Idade: · 
acima de 15 anos 

I . 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE - CEP 50070-490 
Tel. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231 -3470- e-nÍail : martpet@eloÇJica.com.br 
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CRONOGRAMA DE VEICULAÇÃO (PERÍODO) 

TABELA 11 

Outubro/2001 

28 sem. 38 sem. 

' 

Novembro/2001 

18 sem. 28 sem. 38 sem. 

/ 

58 sem. 

(Meses previstos para eferro demonstrativo) 

11 TV 

O Jornal 
O Ou.tdoor 
O Revista ~~-:;·;·---·-;-~ 

' ""'~ ·- s 11 Cinema ceMt- CORREI I , 

11 Mídia Altern. (In .er.net) O 6 6 3 
1 

":I ..., ., ~ 

" ' 's\J , ,, . r _)-l /í \.' :./ 
t., ' - 09 .!~ c,.. --------------------------------tu~a--j_· -5t:;~:=::tl1 

-
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Tel. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231 -3470 - e-~ail : martpet@eloqica.com.br 
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RESUMO DE UTILIZAÇÃO DE VERBA 

TABELAIII 

Meio Referência 

Televisão veiculação 
produção 
total televisão 

Jornal veiculação 
produção 
total jornal 

Revista veiculação 
produção 
total revista 

Cinema veiculação 
produção 
total c1nema 

Outdoor veiculação 
produção 
total outdoor 

Mídia Altern. veiculação 
(Internet) produção 

total mídia alternativa 

Não-Mídia produção 
total não-mídia 

total veiculação 

total produção 

total geral 

• TV-53,0% 

O Revista - 19,0% 

• Não-Mídia - 11 , 7% 

• Cinema- 6,4% 

O Jornal - 4,6% 

Outdoor - 4,5% 

• Mídia Altern . (Internet) - 0,8% 

Verba (R$) 

1.203.165,50 
121.278,00 

1.324.443,50 

112.632,00 
2.330,00 

114.962,00 

307.454,20 
167.342,00 
474.796,20 

91.144,90 
68.787,00 

159.931,90 

63.699,78 
48.752,00 

112.451,78 

16.131,00 
3.838,00 

19.969,00 

292.374,00 
292.374,00 

1.794.227,38 

704.701,00 

2.498.928,38 

• Veiculação- 71 ,8% 

• Produção- 28,2% 

Mart Pet Comunicação- Rua Francisco Alves. 590- 12° andar ~ Ilha do Leite- Recife- PE- CEP 50070-490 
, Tel. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231 -3470- e-rflai l: martpet@elogica.com br 

% 

53,0% 

4,6% 

19,0% 

6,4% 

4,5% 

0,8% 

11,7% 

71,8% 

28,2% 

100,0% 

Percentuais 
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DISTRIBUIÇÃO DE VERBA DE PRODUÇÃO 

TABELA IV 

11 Não-Mídia- 41 ,5% 

O Revista - 23,7% 

11 TV- 17,2% 

11 Cinema- 9,8% 

Outdoor- 6,9% 

11 Mídia Altern. (lntern 

O Jornal - 0,3% 

Percentuais 

I 
I 
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DISTRIBUIÇÃO DE VERBA DE VEICULAÇÃO 

TABELA V 

- TV- 67,1% 

O Revista - 17, 1 % 

O Jornal - 6,3% 

- Cinema- 5,1% 

Outdoor- 3,6% f\ e 
- Mídia Altern. (lntern t)- 0,9~ u 

Fls : _ _ -J---"1" 
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DISTRIBUIÇÃO DE VERBA DE VEICULAÇÃO 

TABELA VI 

- TV (Nacional) - 67,1% 

O Revista (Nacional)- 17,1% 
O Jornal (Nacional) - 6,3% 

- Cinema (Sudeste)- 5,1% 

Outdoor (Nordeste)- 3,6% 

Meios/Praças 

... 

/ f 
: /1 
: 1/ ! y 

I . 
( I 
·__/ 

- Mídia Altern . (Internet) (Naciona 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E VEÍCULO 
Plano: MP-014/01 

MEIO VEÍCULO Outubro/01 Novembro/01 TOTAL 

CINEMA MEDIAVISION 0% 91 .144,90 18% 91.144,90 5% 

TOTAL CINEMA 0% 91.144,90 18% 91 .144,90 5% 

' 
JORNAL GAZETA MERCANTI 112.632,00 9% 0% 112.632,00 6% 

TOTAL JORNAL 112.632,00 9% 0% 112.632,00 6% 

MÍDIA ALTERNATIVA UOL PUBLICIDADE 5.700,00 0% 5.700,00 1% 11.400,00 1% 

ZIPNET 2.365,50 0% 2.365,50 0% 4.731,00 0% 

TOTAL MÍDIA AL TER NATIVA 8.065,50 1% 8.065,50 2% 16.131,00 1% 

OUT-DOOR DIVULGADORA 63.699,78 5% 0% 63.699,78 4% 

TOTAL OUli-~u~ 
J I 63.699,78 5% 0% 63.699,78 4% 

rd 

REVISTA ~ • • I ,~~ 

~ ~EJA ~EVI §r'~ 307.454,20 24% 0% 307.454,20 17% 

~ c...... ( . 
. oo 

~ ~ 8~ í 
TOTAL RE~ O';> ~. ~ 

I 307.454,20 24% 0% 307.454,20 17% I~ 111 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E VEÍCULO 
Plano: MP-014/01 

MEIO VEÍCULO Outubro/01 Novembro/01 TOTAL 

TELEVISÃO TV GLOBO 796.252,00 62% 406.913,50 80% 1.203.165,50 67% 

TOTAL TELEVISÃO 796.252,00 62% 406.913,50 80% 1.203.165,50 67% 

TOTAIS 1 .288.1 03,48 506.123,90 1.794.227,38 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TOA. 

AUTORIZAÇÃO DE RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 AP 50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 

PUBLICAÇÃO CNPJ: 01.141 .495/0001-31 
lnscr. Estadual: ISENTO MP-014/01 lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA MEIO: CINEMA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
B - CINEMA 30" 

COLOCAÇÃO 
p DES 
E 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 TOT CUSTO CUSTO 
GRP CON 

NOVEMBR0/01 ç INS UNITÁRIO TOTAL 
A Q s s D S T Q Q s s D S T Q Q s s D S T Q Q s s D S T Q Q s TO 

SUDESTE 

MEDIAVISION 

Exibição em Cinemas , na Regi ã o Sudeste, divulgadas em 2 49 95.942,00 

cinesemanas, no tota l de 49 salas, sendo : 

São Paulo = 31 salas 

Rio de Janeiro = 18 s a l a s 

1 . cinesemana - t • sema na de novembro 

2 . cinesemana - 4 . semana de novembro 

Sub-Total 95.942,00 

DESCONTO DE 5.00% -4.797,10 

** TOTAL VEICULO 49 91.144,90 

VENCIMENTO: 10/12/2001 

\ 

~ 
., 

~~ ~ \ (.{) 

o ~ ~ \ OBSERVAÇÃO 

f<..N 49 TOTAL DO MEIO CN 91.144,90 
:::? . :I I~ c;, ()( MÍDIA "" 

~ --.1 g~ ~~Ô'õ 
~~ <:=> :u 

R ~ !!!( ~ \ APROVAÇÃO DO CLIENTE I DATA 
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MART PET COMUNICAÇÃO L l L>A. 

AUTORIZAÇÃlJ DE ·· -·. - ~- --·-·-

RUA FRANCISCO ALVES, 590/1 201 AP 
martrn1 

50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81) 3423-7037 FAX (81 ) 3423-7037 

PUBLICAÇÃO CNPJ: 01 .141.495/0001-31 
orn u n ic ação lnscr. Estadual: ISENTO MP-014/01 lnscr. Municipal: 256.539-0 

E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA MEIO: JORNAL 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 

C -ANÚNCIO-JORNAL 06COLX26CM 

COLOCAÇÃO 
p 

12 DES 
E 

01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT CUSTO CUSTO 
GRP CON 

OUTUBR0/01 ç INS UNITÁRIO TOTAL 
A s T a a s s D S T a a s s D S T a a s s D s T a a s s D S T a TO 

MERCADO NACIONAL 

GAZETA MERCANTIL (NACIONAL) 

Publicação de 1/2 página, página indeterminada, dia 01/10 / 01. 118.560,00 

Sub-Total 118.560,00 

DESCONTO DE 5.00% -5.928,00 

**TOTAL VEICULO 112.632,00 

VENCIMENTO: 10/11/2001 

?? õ1 
o~ I Ü) 

(') . ', ~!j D!, OBSERVAÇÃO 
I ,, o TOTAL DO MEIO JN 112.632,00 

~ I -4 1\ 

~ ~~ ~ I MiDIA 

o o I ~ :tl s .,., 
O':l ~ ~ 

i 

~ ~ 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TUA _ 
RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 
50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 
CNPJ: 01 .141.495/0001-31 
lnscr. Estadual: ISENTO 

AUTORIZAÇÃu DE 

PUBLICAÇÃO 
lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA 

PEÇA FORMATO 

p 

MEIO: 

CAMPANHA: 

PEÇA 

MÍDIA ALTERNATIVA 

INSTITUCIONAL 

COLOCAÇÃO 

OUTUBR0/01 

E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 

NACIONAL 

UOL PUBLICIDADE 

ç s T a a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a A 

Exibição n a Inter net com 110 . 000 impressões Full Banner 

no forma to (468x60 pixels) , n a Home Page UOL , período d e 30 

di a s . BONIFICAÇÃO : 10 . 000 impressões já incluso no total . 

DESCONTO DE 5.00% 

•• TOTAL VEICULO 

VENCIMENTO: 10/11/2001 

[1 

OBSERVAÇÃO 

~-
\ 

/ 

TOT 

INS 

100 

100 

100 

GRP 

AP 
MP-014/01 

FORMATO 

CUSTO 

UNITÁRIO 

60,00 

Sub-Total 

DES 

CON 

TO 

TOTAL DO MEIO MA 

MiDIA 

APROVAÇÃO DO CLIENTE I DATA 

CUSTO 

TOTAL 

6.000,00 

6.000,00 

-300,00 

5.700,00 

5.700,00 



MART PET COMUNICAÇÃO L I uA, -

------ ---------- RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 AUTORIZAÇÃO DE AP 
mart r:BI 

50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81) 3<423-7037 FAX (8 1) 3423-7037 

PUBLICAÇÃO CNPJ: 01.141.495/0001-31 
-·· - -----·------ lnscr. Estadual: ISENTO MP-014/01 omunicaqão 

lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA MEIO: MÍDIA ALTERNATIVA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 

COLOCAÇÃO 
p 

25 27 DES 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 26 28 29 30 TOT CUSTO CUSTO 

GRP CON 
NOVEMBR0/01 ç INS UNITÁRIO TOTAL 

A a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a a s TO 

NACIONAL 

UOL PUBLICIDADE 

Exibiçã o n a Home Page UOL, com 100 . 000 impressões Full Banner 100 60,00 6.000,00 

no formato (46Bx60 pixels) , período de 30 dias. 

BONIFICAÇÃO: 10.000 impressões 

Sub-Total 6.000,00 

DESCONTO DE 5.00% -300,00 

•• TOTAL VEICULO 100 5.700,00 

VENCIMENTO: 10/12/2001 

..... ·. 
'5 (/) 

\ ~ 1 
OBSERVAÇÃO 

100 TOTAL DO MEIO MA 5.700 ,00 0- C,.N ~ 

'J ~ 
. MÍDIA 

() ~ P. . 
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MART PET COMUNICAÇÃO L 1 .-A 

AUTORIZAÇÃu DE RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 AP :··--·----· ---rm 50070-490 RECIFE-PE 

:mart · - FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 

PUBLICAÇÃO ·-- -- --------- - -- CNPJ: 01.141.495/0001-31 
c o rn un i caç ão lnscr. Estadual: ISENTO MP-014/01 lnscr. Municipal: 256.539-0 

E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA MEIO: MÍDIA ALTERNATIVA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 

COLOCAÇÃO 
p DES 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT CUSTO CUSTO 

GRP CON 
OUTUBR0/01 ç INS UNITÁRIO TOTAL 

A s T a a s s D S T a a s s D s T a a s s D s T a a s s D s T a TO 

NACIONAL . 
ZIPNET 

Exibiç ã o na Internet com 100 . 000 impressões Full Banner no 100 24,90 2.490,00 

formato (4 6 Bx60 pixels), na Home Page UOL,período de 30 dias . 

Sub-Total 2.490,00 

DESCONTO DE 5.00% -124,50 

** TOTAL VEICULO 100 2.365,50 

VENCIMENTO: 10/11/2001 

OBSERVAÇÃO 
100 TOTAL DO MEIO MA 2.365,50 o "Tl 

o ü> 
~ ~ ~(Jo.l -· MiDIA 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TOA. 
RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 :··----·-·- ----r!m 50070-490 RECIFE-PE 

[_'!'~!.!. • A 

FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 
CNPJ: 01 .141.495/0001-31 

cornuni c a ç ã o lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA 

PEÇA FORMATO 

COLOCAÇÃO 
p 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 

NOVE MBR0/01 ç 
A a s s D s T a a s s D s T a a 

NACIONAL 

ZIPNET 

Exibição na Home Pa ge UOL , com 100 . 000 impressões Full Ba nner 

no forma to de ( 46Bx 60 pixels) , p e r i odo de 3 0 dias. 

DESCONTO DE 5.00% 

** TOTAL VEICULO 

VENCIMENTO: 10/12/2001 
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AUTORIZAÇÃ-O DE 

PUBLICAÇÃO 

MEIO: MÍDIA ALTERNATIVA 

CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA 

20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 TOT 
GRP 

INS 
T a a s s D S T a a s 

100 

100 

100 

AP 
MP-014/01 

FORMATO 

CUSTO 
DES CUSTO 

UNITÁRIO 
CON 

TOTAL 
TO 

24,90 2.490,00 

Sub-Total 2.490,00 

-124,50 

2.365,50 

TOTAL DO MEIO MA 2.365,50 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TOA. 

AUTORIZAÇÃO DE RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 AP 50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81)3423-7037 FAX (81 ) 3423-7037 

PUBLICAÇÃO CNPJ: 01.141.495/0001-31 
lnscr. Estadual: ISENTO MP-014/01 lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA MEIO: OUT-DOOR 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
F -OUTDOOR 32 FOLHAS 

COLOCAÇÃO 
p DES 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT CUSTO CUSTO 

GRP CON 
OUTUBR0/01 ç INS UNITÁRIO TOTAL 

A s T a a s s D s T a a s s D s T a a s s o s T a a s s D S T a TO 

NORDESTE 

DIVULGADORA 

Exibição de 55 cartazes triplos,na Regi ã o Nordeste,para 55 67.052,40 

1 • quinzena de outubro/ Ol,com a seguite distribuição : 

MaceiÓ= 8; Fortaleza= 7 ; 

Salvador= 10; Recife= 9 ; 

Aracaju= 4; Natal= 5; 

João Pessoa= 4; Teresina= 4 

São Luis = 4 

Sub-Total 67.052,40 

DESCONTO DE 5.00% -3.352,62 

** TOTAL VEICULO 55 63.699,78 

VENCIMENTO: 10/11/2001 

I 
~ Ui ~ P- I 
0. (...: ~ ~ I 

OBSERVAÇÃO - 55 TOTAL DO MEIO OD 63.699,78 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TOA. 

AUTORIZAÇÃO DE RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 AP 50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 

PUBLICAÇÃO CNPJ: 01.141.495/0001-31 
lnscr. Estadual: ISENTO MP-014/01 lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@eloglca.com.br 

CLIENTE : MART PET COMUNICAÇÃO L TOA MEIO: REVISTA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
E- ANÚNCIO-REVISTA ENCARTES 

COLOCAÇÃO 
p 

12 15 DES 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 13 14 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT CUSTO CUSTO 

GRP CON 
OUTUBR0/01 ç INS UNITÁRIO TOTAL 

A s T Q Q s s D s T Q Q s s D S T Q Q s s D s T Q Q s s D s T Q TO 

MERCADO NACIONAL 

REVISTA VEJA 

Publicaçã o de encartes com 6 páginas, na Revista Veja 1 323.636,00 

Nacional, data de capa 10/10/01 . 

Sub-Total 323.636,00 

DESCONTO DE 5.00% -16.181,80 

** TOTAL VEICULO 1 307.454,20 

VENCIMENTO: 25/10/2001 

~ -n I 
:!:::' & .... 11/l ~ ~ I 

o ~ ": I OBSERVAÇÃO 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TUA. 
RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 ----------·-rm 50070-490 RECIFE-PE 

mart · A 

FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 
CNPJ: 01 .141.495/0001-31 - ·- ----------··- lnscr. Estadual: ISENTO orr1un i caç;1o 
lnscr. Municipal : 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA 

PEÇA FORMATO 

A -VT 10" 

COLOCAÇÃO 
p 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 

OUTUBR0/01 ç 
A s T a a s s D S T a a s s D S T a a 

NACIONAL 

TV GLOBO 

BOM DIA BRASIL (07:15-08 :00) A 1 1 

PROGRAMA JÔ (00:15-01:39) A 1 

DOMINGÃO FAUSTÃO (18:20-20:29) A 

NOVELA 111 (20:50-21:50) A 1 1 1 

JORNAL DA GLOBO (23:45-00:15) A 1 

JORNAL HOJE (13:20-13:40) A 1 1 

ESPORTE ESPETACULAR (09:00-12:1 A 1 

FANTÁSTICO (20:00-20 :39) A 1 

DESCONTO DE 5.00°k 

•• TOTAL VEICULO 

VENCIMENTO: 10/11/2001 
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AUTORIZAÇÃú DE 

PUBLICAÇÃO 

MEIO: TELEVISÃO 

CAMPANHA: INSTITUCIONAL 

PEÇA 

19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 TOT 
GRP 

s s D s T a INS a s s D s T a 

1 1 1 5 41 

1 1 3 

1 1 

1 1 1 6 239 

1 1 3 27 

1 1 1 1 1 7 132 

1 2 28 

1 

28 467 

I I 
I I I I I 

28 
467 

AP 
MP-014/01 

FORMATO 

CUSTO 
DES 

UNITÁRIO 
CON 

TO 

7.735,00 

16.030,00 

33.080,00 

74.145,00 

14.760,00 

18.685,00 

15.375,00 

67.620,00 

Sub-Total 

TOTAL DO MEIO TV 

MiDIA 

APROVAÇÃO DO CLIENTE I DATA 

CUSTO 

TOTAL 

38.675,00 

48.090,00 

33.080,00 

444.870,00 

44.280,00 

130.795,00 

30.750,00 

67.620,00 

838.160,00 

-41.908,00 

796.252,00 

796.252,00 
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MART PET COMUNICAÇÃO L TDA. 
RUA FRANCISCO ALVES, 590/1201 
50070-490 RECIFE-PE 
FONE (81) 3423-7037 FAX (81) 3423-7037 
CNPJ: 01.141.495/0001-31 
lnscr. Estadual: ISENTO 
lnscr. Municipal: 256.539-0 
E-Mail: martpet@elogica.com.br 

CLIENTE: MART PET COMUNICAÇÃO L TOA 

PRODUTO: CONCORRÊNCIA 

PEÇA FORMATO 
A- VT 10" 

MEIO: 

CAMPANHA: 

PEÇA 

AUTORIZAÇÃO DE 

PUBLICAÇÃO 

TELEVISÃO 

INSTITUCIONAL 

COLOCAÇÃO 

NOVEMBR0/01 

p 
E 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 TOT 

INS 
GRP 

X a s s D s T a a s s o s T a a s s D s T a a s s D s T a a s 

NACIONAL 

TV GLOBO 

BOM DIA BRASIL (07:15-08:00) A 1 1 2 16 

PROGRAMA JÔ (00:15-01:39) A 1 1 1 3 

NOVELA 111 (20:50-21:50) A 1 1 1 3 120 

JORNAL DA GLOBO (23:45-00:15) A 1 1 9 

JORNAL HOJE (13:20-13:40) A 1 1 1 1 1 1 6 113 

ESPORTE ESPETACULAR (09:00-12:1 A 1 1 14 

DESCONTO DE 5.00% 

**TOTAL VEICULO 16 272 

VENCIMENTO: 10/12/2001 

f -1 
iiJ (i) ~ ~ ~s OBSERVAÇÃO 
<rr 16 
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AP 

MP-014/01 

FORMATO 

CUSTO 

UNITÁRIO 

7.735,00 

16.030,00 

74.175,00 

14.760,00 

18.685,00 

15.375,00 

Sub-Total 

DES 

CON 

TO 

TOTAL DO MEIO TV 

MÍDIA 

APROVAÇÃO DO CLIENTE I DATA 

CUSTO 

TOTAL 

15.470,00 

48.090,00 

222.525,00 

14.760,00 

112.110,00 

15.375,00 

428.330,00 

-21.416,50 

406.913,50 

406.913,50 
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CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves. 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE - CEP 50070-490 
Te/. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231-3470- e-mail: martpet(@eloaics r:om hr 
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RELAÇÃO NOMINAL DOS PRINCIPAIS CLIENTES ATENDIDOS - EDITAL 
DE CONCORRÊNCIA N° 02/2001 - SERVIÇOS DE PUBLICIDADE -
LICITANTE MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO (SUBITEM 5.1.2, 

n ALÍNEA "A") .. 
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• ACUMULADORES MOURA S/ A, fabricante de baterias, atendida no âmbito nacional 
desde maio/2000, nas áreas institucional e de produtos; 

• BANDEPE - BANCO DE PERNAMBUCO S/A, instituição financeira, atendida no 
âmbito estadual desde novembro/1999, nas áreas institucional e de produtos; 

• COMPANHIA HIDRO ELÉTRICA DO SÃO FRANCISCO - CHESF, sociedade de 
economia mista federal, atendida no âmbito regional Nordeste, nos estados 
Bahia, Sergipe, Alagoas, Pernambuco, Paraíba, Rio Grande do Norte, Ceará e 
Piauí a partir de julho/2001, nas áreas institucional, de produtos e serviços; 

• COLETIVO MULHER VIDA, organização não-governamental, atendida no âmbito 
estadual desde janeiro/1998, na área institucional ; 

• DELTA VEÍCULOS, concessionária Mercedes-Benz, atendida no âmbito estadual 
desde dezembro/1998, nas áreas institucional, de produtos e serviços; 

• DETRAN/PE - DEPARTAMENTO ESTADUAL DE TRÂNSITO DE PERNAMBUCO, órgão 
do Governo do Estado, atendido no âmbito estadual de junho/1999 até 
fevereiro/2000, nas áreas institucional e de serviços, e a partir de março/2001 nas 
ações educativas; 

• FOLHA DE PERNAMBUCO, jornal diário, atendido no âmbito estadual desde 
dezembro/1997, nas áreas institucional e de produtos; 

• NÚCLEO DE GESTÃO DO PORTO DIGITAL, empresa privada de caráter público, que 
implementa um parque tecnológico, servido e integrado por uma rede digital no 
antigo bairro portuário do Recife, atendida nos âmbitos estadual, nacional e 
internacional desde janeiro/2001, na área institucional , de produtos e de serviços; 

• SHERWIN-WILLIAMS, indústria de tintas, atendida no âmbito regional Nordeste 
desde janeiro/1999, nas áreas institucional e de produtos; 

• TIM - TELE NORDESTE CELULAR e suas operadoras TELASA, TELPA, 
TELECEARÁ, TELERN, TELPE E TELEPISA, concessionárias de telefonia 
celular, banda "A", atendidas no âmbito regional Nordeste, nos estados de 
Alagoas, Paraíba, Ceará, Rio Grande do Norte, P~rnambuco e Piauí desde 
agosto/1999, na área institucional ; 

• UNICEF - FUNDO DAS NAÇÕES UNIDAS PARA A INFÂNCIA, organização ~~i'"'N"~t'ffl~==-ei"<r 

governamental , atendida no âmbito estadual desde outubro/1996, na 
institucional ; 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE - CEP 50070-490 
Tel. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231-3470- e-mail : martpet(ci)elooica com hr 
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• VIA SPORTS, loja de material esportivo, atendida no âmbito regional Nordeste 
desde janeiro/1999, na área de produtos. 

Recife, 26 e julho ,de 2001 . 
. 1 ~ r 

.\LF'f . retre 
I 
e rente 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE - CEP 50070-490 
Tel. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231 -3470- e-mai l: martpet@eloaica.comhr 
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EQUIPE DE PROFISSIONAIS DISPONÍVEIS PARA EXECUÇÃO 
DO CONTRATO RELATIVO AO EDITAL DE CONCORRÊNCIA N° 
02/2001 SERVIÇOS DE PUBLICIDADE LICITANTE 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO (SUBITEM 5.1.2, 
ALÍNEA "B"). 

A MART PET COMUNICAÇÃO LTDA. , estabelecida à Rua Francisco Alves, 590, 11° e 
12° andares, Ilha do Leite, Recife/PE, inscrita no CNPJ sob o nº 01.141.495/0001-31, 
dispõe de uma equipe qualificada de profissionais da área de comunicação, com 
vasta experiência em marketing, publicidade e propaganda, conforme currículo 
resumido a seguir, e que permanecerão à disposição da execução do contrato em 
todo o território nacional : 

E STUDO E PLANEJAMENTO (02) 
q Jus sARA P E T T 1 N 1 F R E 1 R E, diretora de planejamento e operações, com curso 
superior de História, na Universidade de São Paulo, e de Comunicação, na Escola 
Superior de Propaganda e Marketing de São Paulo, com especialização em 
Propaganda/Criação. Com 25 anos de experiência profissional, iniciou sua carreira 
na área de marketing da Singer Sewing Machine CO, em São Paulo_ Atuou também 
nos mercados da Bahia, Ceará e Pernambuco, atendendo contas de âmbito 
estadual, regional e nacional , nos setores público e privado, tais como grupos 
financeiros, governos estaduais, administração direta e indireta, em especial, órgãos 
governamentais e privados de turismo como Empetur, Bahiatursa, Setur/CE e CTI 
Nordeste. Representa, desde 1987, o Conselho Nacional de Propaganda para 
assuntos do Unicef relativo a ações de cidadania, criança e adolescente e educação 
ambiental. 

q EDISON CELSO MARTINS, diretor de planejamento e cnaçao, com curso 
superior completo de Comunicação Social, no Instituto Metodista de Ensino Superior 
de São Paulo, com habilitação em Publicidade e Propaganda. Possui curso de 
especialização em Redação, na Escola Superior de Propaganda e Marketing de São 
Paulo, e de Inglês, no Center of Eng/ísh Studíes , de Nova Iorque. Com 15 anos de 
experiência profissional, atuou em agências de grande porte nos mercados de São 
Paulo, Brasília e do Recife, onde realizou campanhas para diversas empresas e 
instituições nas áreas pública e privada. Possui mais de cinqüenta prêmios em sua 
carreira , destacando-se Prêmios Profissionais do Ano Rede Globo (5 medalhas e ? _ ________ ____ . 
finalistas) , Colunistas Norte-Nordeste 2000 e 2001 , Prêmio Abril Norte-N ---. - - ---
medalhas e 3 finalistas) , Profissional do Ano Norte-Nordeste 1999, entre outr 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE - CEP 50070-490 
Tel. : (81 ) 3423.7037- Fax: 181) 3231-3470 - e-mail : martoet(@elonir.il r.om hr 
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CRIAÇÃO (05) 
c:> FABRÍCIO FILGUEIRA FINIZOLA, diretor de criação, com curso superior 
completo de Comunicação Social, na UnP - Universidade Potiguar, no Rio Grande 
do Norte, com habilitação em Publicidade e Propaganda. Com 6 anos de 
experiência profissional , tendo atuado em grandes agências do Rio Grande do 
Norte, onde realizou campanhas para diversas empresas dos setores público e 
privado. Possui mais de 1 O prêmios em sua carreira, destacando-se Colunistas 
Norte-Nordeste (8 medalhas), Prêmio Profissionais do Ano (campanha tinalista), 
Festival de Publicidade de Gramado (Menção Honrosa) e Central de Outdoor. 

c:> I G o R o E M E L o GAzA T T 1 , redator, com curso superior de Jornalismo em 
andamento pela UNICAP, e de Direito, pela Universidade Federal de Pernambuco. 
Possui curso de Inglês completo. Com 4 anos de experiência profissional, tendo 
atuado em agência de grande porte do mercado do Recife. 

c> C A M 1 L A Ou E 1 R o z, diretora de arte com curso superior completo em 
Comunicação Social, habilitação em Publicidade e Propaganda, pela Universidade 
Federal de Pernambuco, com 3 anos de experiência na área profissional. Já atuou 
em agências de grande porte com contas em âmbitos nacional e regional. 

c:> C R 1sT 1 ANo SouzA , redator com curso superior em Comunicação Social, 
habilitação em Publicidade e Propaganda, pela Universidade Federal de 
Pernambuco, com 3 anos de experiência na área profissional. 

c:> ANDRÉ GUSTAVO COSTA GOMES , diretor de arte, com curso de Belas 
Artes, na Universidade Federal de Pernambuco, básico de Inglês e Francês. Com 12 
anos de experiência profissional no mercado do Recife, tendo realizado campanhas 
para empresas das áreas pública e privada em âmbito regional. 

PRODUÇÃO DE RÁDIO E TV (01) 
c:> G u TEM B E R G F E R R E 1 R A L 1 N s, produtor de rádio, televisão e cinema, com 
curso superior completo em Administração de Empresas, pela Universidade Federal 
de Pernambuco. Curso Intensivo de Propaganda, na Escola Superior de 
Propaganda e Marketing de São Paulo. Tem 7 anos de experiência na área, atuou 
em campanhas para empresas e instituições nas áreas pública e privada, em 
âmbitos estadual, regional e nacional. 

PRODUÇÃO GRÁFICA (03) 
c:> R A F A E L CRuz , produtor gráfico, com curso superior incompleto de S 
pela Unisinos (Universidade do Vale dos Sinos, no Rio Grande do Sul), 1 d-,~~~~~>5-~"1 
experiência profissional nos mercados de Porto Alegre e Recife, destacando- e no 

Mart Pet Comunicação- Rua Francisco Alves, 590- 12° andar- Ilha do Leite -.Recife- PE- CEP 50070-490 
Te/. : (81) 3423.7037- Fax: (81) 3231-3470- e-mail: martpet@elogica.com.br 
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atendimento de contas em empresas das áreas pública e privada, em âmbitos 
estadual, regional e nacional. 

q E L MA P A T R í c 1 A o A S 1 L v A, assistente de produção, com curso médio 
completo, com 3 anos de experiência na área tendo atuado em campanhas para 
empresas e instituições nas áreas pública e privada, em âmbitos estadual e regional. 

q E v ANo R o B o R E L o E A G u 1 A R , assistente de produção, com curso superior 
em andamento em Ciências da Computação, pela UNICAP (Universidade Católica 
de Pernambuco), e curso de Inglês Básico. Com 3 anos de experiência na função, 
atuou também como assistente de criação e diagramador de jornal. 

MÍDIA (03) 
q C 1 o A LEu T H 1 E R, chefe de mídia, com curso médio completo e 16 anos de 
experiência profissional no mercado, tendo realizado estudo, planejamento e 
execução de mídia para empresas e instituições nas área pública e privada, em 
âmbitos estadual, regional e nacional. Possui premiações na área de mídia como o 
Prêmio Sistema Jornal do Commercio por trabalhos desenvolvidos para os clientes 
Bandepe e Tim- Tele Nordeste Celular. 

q SANo R A To R REÃo, assistente de mídia, com curso superior incompleto em 
Administração de Empresas. Com 12 anos de experiência profissional no mercado 
do Recife, tendo realizado planejamento e execução de mídia para empresas e 
instituições nas áreas pública e privada, em âmbitos estadual e regional. 

q RAFAEL CAMPÊLO, assistente de mídia, com curso superior em andamento 
em Comunicação Social, na Universidade Salgado de Oliveira (Universo), possui 1 
ano de experiência na área de Publicidade e Propaganda. 

ATENDIMENTO (04) 
q RENATA L o P E s o E MENEzEs, diretora de atendimento, com curso superior 
completo de Jornalismo, pela UNICAP (Universidade Católica de Pernambuco) . 
Possui 1 O anos de experiência profissional nos mercados de São Paulo, Belo 
Horizonte e Recife . Já atuou como gerente de marketing de shopping centers e 
trabalhou em agências de grande porte, destacando-se o atendimento de contas no 
setor privado, em âmbito regional e nacional, tais como Pilar, Ônix Jeans, Telemar, 
TIM, Antarctica, Instituto Aryrton Senna, Shopping Center lguatemi Belém, entre 
outros. Possui curso de especialização em Gestão de Shopping Centers e esr'~·~p.ra.,ear~~~~~,~. 

na agência de publicidade "Lynch - JaNis - Jones" , em Minneapolis, Minne o~MI - CORREIOS 

USA, realizado em 1992. 
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q TA c 1 ANA ANTuNEs , executiva de atendimento/comunicação, com curso 
superior de Comunicação Social pela Universidade Federal de Pernambuco, com 
habilitação em Jornalismo, e inglês e francês completos. Com 6 anos de experiência 
profissional em publicidade e propaganda e em jornalismo, já atuou em veículos de 
comunicação como o Jornal do Commercio, Diario de Pernambuco e Folha de 
Pernambuco. Realiza, para a Mart Pet, suporte na área de assessoria de imprensa, 
preparando releases e sinopses, clipagem eletrônica e impressa, junto aos veículos 
de comunicação regionais e nacionais. Possui, em seu currículo, Menção Honrosa 
no Prêmio Literário Cidade do Recife de 1996, categoria Ensaio. 
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q GEOVAN FLORENTINO ALVES DE LIMA, executivo de atendimento, com 
curso superior completo em Comunicação Social, na Universidade Federal de 
Pernambuco, com especialização em Publicidade e Propaganda. Possui também 
curso de Inglês completo. Com 5 anos de experiência profissional , destacando-se 
no atendimento de contas do setor privado, em âmbito estadual e regional. 
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q E L 1 N E 1 o E TAvAREs R o c H A, executiva de atendimento, com curso superior 
completo de Letras/Licenciatura em Inglês, pela UNICAP (Universidade Católica de 
Pernambuco) . Curso de especialização em Propaganda e Marketing pela FESP 
(Faculdade do Estado de Pernambuco). Com 12 anos de experiência profissional, 
destacou-se no atendimento de contas nos setores público e privado, em âmbito, 
estadual , regional e nacional. Em Brasília , no atendimento da conta da Caixa 
Econômica Federal em 1994, e no Ceará, entre 1994 e 1996, atendendo o Governo 
do Estado. 

Recife , 26 de julho de 2001. 
- í\ 

:~\)J~ 
Jussará ini Freire 

Sóci erente 
- \ \ 
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INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS 
DISPONÍVEIS PARA A EXECUÇÃO DO CONTRATO RELATIVO 
AO EDITAL DE CONCORRÊNCIA N° 02/2001 -SERVIÇOS DE 
PUBLICIDADE - LICITANTE MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO (SUBITEM 5.1.2, ALÍNEA "C"). 

A MART PET COMUNICAÇÃO LTDA. , estabelecida à Rua Francisco Alves, 590, 11° e 
12° andares, Ilha do Leite, Recife/PE, inscrita no CNPJ sob o nº 01 .141.495/0001-31, 
é associada ao Sindicato das Agências de Propaganda do Estado de Pernambuco, 
certificada pelo CENP- Conselho Executivo das Normas-Padrão e pela Fundação 
Abrinq, com o título de Empresa Amiga da Criança. Possui instalações, infra­
estrutura e recursos materiais adequados à operação de uma agência de 
propaganda. 

Com sede em Recife, a Mart Pet atua no atendimento aos seus clientes em âmbito 
regional, nacional e internacional, mantendo acordos operacionais e parcerias na 
Europa. 

Sua sede ocupa uma área total de 380 m2
, distribuída em dois andares num 

moderno prédio comercial, com completa estrutura nas áreas de planejamento, 
atendimento, criação, produção gráfica, de rádio, televisão, cinema e mídia e 
administração, equipada com todo o aparelhamento necessário, dispondo de um 
pequeno auditório com capacidade para 30 pessoas e de uma sala de 
reuniões/projeção, com capacidade para 1 O pessoas, onde estão instalados os 
equipamentos audiovisuais. Dispõe, ainda, de um sistema de comunicação com 
linhas exclusivas para PABX, fax e internet. 

A Mart Pet coloca à disposição do Ministério do Esporte e Turismo uma 
sistemática de trabalho com agilidade e eficiência de ponta a ponta, em todos os 
seus departamentos, com equipamentos e sistemas integrados em rede, facilitando 
os processos, desde a origem do trabalho, em qualquer região do país, até o 
faturamento e pagamento dos serviços de terceiros. 

58 

Contando com equipamentos e sistemas interligados em todos os seus 
departamentos, a Mart Pet dispõe de recursos materiais próprios da ati ifl.aQe- ------ .. -
publicitária, tais como: .- ·· · · --=:-.-----, 
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• Sistema Publimanager for Windows completo, específico para agências de 
propaganda, com os módulos de Cadastro, Atendimento, Criação, Mídia, 
Planejamento e Compra de Mídia, Produção Gráfica e de R1V, Controle 
Orçamentário, Financeiro, Relações Públicas e Marketing; 

• Softwares apropriados para Criação e Finalização de peças publicitárias: 
Photoshop 5.5 e 6.0, Corei Draw 9.0 e Free Hand 9.0; 

• Softwares de uso geral por todos os departamentos: Windows 95 e 98 , Internet 
Explorer 5.0, Outlook Express 4.0, Office 2.000 e Windows NT 4.0; 

• Equipamentos Macintosh (I Mace G4) em toda a Criação, com scanner, zip drive 
e impressão a laser, P&B e colorida, nos formatos A3 e A4; 

• Equipamentos Pentium nos demais setores, com impressoras a jato de tinta, 
P&B e colorida. 

A Mart Pet centralizará em Brasília o comando da publicidade dos serviços objeto do 
presente edital, mantendo, durante a vigência do contrato, um escritório com 
estrutura de atendimento compatível com o volume e as características dos serviços 
a serem prestados ao Ministério. 

Recife , 26 de julho de 2001. 

1\ AJ\U 
\ 

Jussar ini Freire 
Sóc· 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE _ CEP 50070-490 
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SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO RELATIVA AO EDITAL DE 
CONCORRÊNCIA N° 02/2001 - SERVIÇOS DE PUBLICIDADE -
LICITANTE MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO (SUBITEM 
5.1.2, ALÍNEA "D"). 

A MART PET COMUNICAÇÃO LTDA., estabelecida à Rua Francisco Alves, 590, 11° e 
12° andares, Ilha do Leite, Recife/PE, inscrita no CNPJ sob o nº 01 .141 .495/0001-31, 
oferece uma estrutura completa de serviços de comunicação, contando com uma 
equipe altamente qualificada em seu quadro técnico, para prestar ao Ministério do 
Esporte e Turismo os seguintes serviços, além de outros que constituam seu 
desdobramento natural ou que lhes sejam complementares: 

• Estudo do conceito, idéia, marca, produto ou serviço a difundir, relacionados 
com as características institucionais e mercadológicas do Ministério, incluindo 
a identificação e análise de suas vantagens e desvantagens absolutas e relativas 
ao seu público e, quando for o caso, ao seu mercado e à sua concorrência; 

• Identificação e análise do público e/ou do mercado onde o conceito, idéia, 
marca, produto ou serviço encontre a melhor possibilidade de assimilação; 

• Identificação e análise das idéias, marcas, produtos ou serviços concorrentes; 
• Elaboração do plano publicitário, incluindo a concepção das mensagens e peças 

(criação) e o estudo dos meios (espaços publicitários) e veículos de 
comunicação que, segundo técnicas adequadas, assegurem a melhor cobertura 
do público e/ou dos mercados objetivados, observada também a otimização da 
verba disponível ; 

• Execução do plano publicitário, incluindo orçamentação e realização das peças 
publicitárias e a compra, distribuição e controle da publicidade nos Veículos 
contratados, e no pagamento das faturas; 

• Assessoramento e apoio na execução de ações de promoção e assessoria de 
imprensa e relações públicas; 

• Desenvolvimento de pesquisas de opinião e de mercado; 
• Assessoramento no desenvolvimento de produtos e serviços; 
• Elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de 

outros elementos de programação visual. 

O atendimento ao Ministério , feito por equipe com qualificação e experiência 
comprovadas, utiliza uma sistemática de comunicação que proporciona a 
integração nos seus departamentos técnicos, de forma a aumentar a eficiência e 
obter agilidade nos serviços, desde a concepção das ações de comunica ão até--a ---------- ­
avaliação de seus resultados, e cumpre as seguintes obrigações: 

Mart Pet Comunicação- Rua Francisco Alves, 590- 12° andar - Ilha do Leite -,Recife - PE- CEP 50070-490 
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a) Assiste permanente ao Ministério, orientando-o em suas necessidades e ações 
de marketing, pesquisa assessoria de imprensa e comunicação, e, sempre que 
necessário, recebendo ou levantando dados que permitam análise, planejamento 
e estudo por parte da agência; 

b) Encaminha à agência as solicitações e os dados fornecidos pelo Ministério; 

c) Acompanha e supervisiona internamente (na agência) a elaboração dos planos e 
trabalhos de interesse do Ministério; 

d) Apresenta ao Ministério os planos e trabalhos feitos pela agência, assim como 
propostas elaboradas pelos fornecedores e veículos, ajudando o Ministério na 
escolha das melhores alternativas; 

e) Acompanha e supervisiona as ações internas (endomarketing) e externas de 
marketing e comunicação do Ministério, apoiando sempre que necessário o 
pessoal do próprio Ministério ou dos fornecedores contratados; 

f) Escolhe os veículos de divulgação, quando não forem indicados pelo 
Ministério, levando em consideração, entre outros critérios, a circulação, 
alcance, penetração e especialização desses veículos, bem como os interesses 
de publicidade em âmbito local, regional, nacional ou internacional, conforme o 
caso; 

g) Apresenta sempre ao Ministério os custos referentes às publicações de caráter 
oficial, inclusive alternativas que importem em redução e economicidade, para 
prévia autorização; 

h) Supervisiona e aprova a escolha de fornecedores, buscando sempre a melhor 
relação qualidade/custo, empenha todos os esforços no sentido de obter para o 
Ministério as melhores condições nas negociações junto a fornecedores e 
veículos, visando a melhor localização de anúncios e o melhor aproveitamento de 
espaço publicitário, com o menor custos e as melhores condições de pagamento. 

Os prazos praticados pela agência, em condições normais de trabalho, são: 

• 02 (dois) dias úteis para criação de peça avulsa; 

• 05 (cinco) dias úteis para criação de campanha; 

• 02 (dois) dias úteis para elaboração e plano de mídia. 

A Mart Pet manterá em caráter confidencial todos os dados ou detalhes dos serviços 
que vier a conhecer ou obter no decorrer do contrato, comprometendo-se a não 
entrega-los à publicidade ou ao conhecimento de terceiros, sem autorização 
expressa e por escrito do Ministério do Esporte e Turismo. 

' 
CPMI - CORREIOS 
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DISCRIMINAÇÃO DAS INFORMAÇÕES DE COMUNICAÇÃO E 
MARKETING À DISPOSIÇÃO DO MINISTÉRIO RELATIVA AO 
EDITAL DE CONCORRÊNCIA N° 02/2001 - SERVIÇOS DE 
PUBLICIDADE - LICITANTE MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO (SUBITEM 5.1.2, ALÍNEA "E"). 

A MART PET COMUNICAÇÃO LTDA., estabelecida à Rua Francisco Alves, 590, 11° e 
12° andares, Ilha do Leite, Recife/PE, inscrita no CNPJ sob o nQ 01 .141 .495/0001-31 , 
colocará à disposição do Ministério do Esporte e Turismo, sem ônus adicional, 
todas as informações de comunicação e marketing que sejam relevantes e úteis à 
execução do contrato, ressaltando: 

• Pesquisa de índice de audiência domiciliar e individual de televisão, abrangendo 
todo o mercado nacional. 

• Pesquisa de verificação de índices de circulação de jornais e revistas, com 
abrangência nacional; 

• Pesquisa de participação no mercado frente à concorrência; 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves, 590- 12° andar - Ilha do Leite - Recife- PE - CEP 50070-490 
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REPERTÓRIO 

(Refere-se ao subitem 5.1.3 do Edital) 
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1 -COMERCIAL PARA TV- TIM- VIDA 
PROBLEMA: 
Para marcar o fim de ano e a passagem do milênio, a TIM encomendou para a 
agência uma campanha dirigida tanto aos seus clientes, como a toda a sociedade e 
mercados onde ela esta presente no Nordeste do Brasil. Nessa campanha, mais 
importante do que mostrar aparelhos de celular e serviços de telefonia era associar a 
imagem da empresa a uma mensagem de otimismo no futuro. 

SOLUÇÃO: 
A proposta da campanha foi uma idéia ousada: em vez dos tradicionais papais­
noéis de natal e bebês representando o ano-novo chegando, a proposta foi usar 
produzir um comercial apenas com pessoas da terceira idade, sempre em situações 
de alegria, atividade, produtividade e felicidade. E, através de uma música 
conhecida cantada por um coral de crianças, criar um contraponto harmônico entre 
o passado, o presente e a esperança para todos no futuro, independente da idade 
de cada um. O resultado é uma produção de grande beleza estética, emocionante 
do ponto de vista da união de som e imagem, estimulante e otimista para todos os 
públicos aos quais a TIM se relaciona. E além de todos os benefícios de imagem 
para o cliente, este comercial ainda foi finalista e vencedor de diversos prêmios da 
propaganda, com destaque para o Prêmio Estadual JC de Pernambuco, onde o júri 
é composto por telespectadores comuns e não publicitários. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Comercial para TV. 
Anunciante: TIM - Tele Nordeste 
Formato: 60" 
Título: A Vida 
Data de produção: 05/12/00 
Período de veiculação: de 17/12/00 à 31/12/00 
Veículos: Rede Globo/SBT 

CPMI .. CORREIOS 

Peça em fita VHS anexa. 
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2 - COMERCIAL PARA TV - TROFÉUS- DELTA 
PROBLEMA: 
A Delta é a concessionária Mercedes-Benz em Pernambuco e está na Mart Pet 
desde a sua inauguração. Nesse tempo, conquistou a liderança do mercado Norte­
Nordeste em vendas para o automóvel Classe A, carro-chefe de vendas da 
montadora no Brasil. Mas após consolidar as vendas do Classe A e ainda assumir o 
controle operacional da outra concessionária da marca na região, a Delta precisava 
dar um up-grade na marca Mercedes-Benz no Estado, para não correr o risco de 
ficar associada predominantemente ao modelo Classe A, um carro para uma faixa 
de consumidores que não tinha poder de consumo tão alto para os modelos mais 
sofisticados. Era necessário criar valor de marca, para também alavancar a venda 
dos automóveis mais sofisticados da marca. 

SOLUÇÃO: 
Já que a Mercedes-Benz tinha uma série de ações de comunicação que exploravam 
as características físicas dos carros de alto padrão como os da Classe C e da 
Classe E, e a própria Delta mostrava detalhadamente todos os atributos e 
d iferenciais desses automóveis mais sofisticados através da mídia jornal, a agência 
propôs um comercial para 1V que unia sofisticação com simplicidade, sem mostrar 
os atributos dos carros. A idéia foi valorizar a marca Mercedes-Benz como um 
prêmio para as pessoas vitoriosas. A mídia para esse comercial foi seletiva, com 
programas voltados para o público mais sofisticado e foi acompanha de uma 
estratégia de jornal agressiva, que mostrava os diferenciais dos automóveis mais 
sofisticados e suas condições especiais de venda. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Comercial para 1V 
Anunciante : Delta- Concessionário Mercedes-Benz 
Formato: 30" 
Título: Troféus 
Data de produção: 02/05/2001 
Período de veiculação: 09 e 1 0/06/2001 
Veículos: Rede Globo/SBT 
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3- ANÚNCIO PARA JORNAL- SHERWIN-WILLIAMS- CURSO PARA PINTURA. 
PROBLEMA: 
A Sherwin-Williams criou um canal de comunicação diferenciado para seu público 
formado, na grande maioria, por pintores e arquitetos. Como maneira de manter o 
contato com esse público que, além de comprador é forte formador de opinião na 
compra de tintas, a empresa criou , para suas unidades do Recife, um curso com 
especialistas em técnicas de pintura. E solicitou para a agência um anúncio e 
algumas peças promocionais para divulgar este evento. 

SOLUÇÃO: 
Entre outras peças produzidas para resolver o problema, mereceu estaque o 
anúncio publicado nos jornais, convocando os pintores e arquitetos para o curso. 
Através de uma linguagem bem humorada, o anúncio associava o tema pintura com 
a escola. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Anúncio para jornal 
Anunciante: Sherwin-Will iams 
Formato:% página 
Título: Curso de Pintura 
Data de produção: 13/05/1999 
Período de veiculação: 16 e 19/05/1999 
Veículos: Diário de Pernambuco/Jornal do Commercio 

..----------~- --· 

Peça anexa. 
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4- ANÚNCIO PARA JORNAL- BANDEPE - BANCO DO ESTADO DE 
PERNAMBUCO- POUPANÇA BANDEPE 
PROBLEMA: 
O final de ano, época de recebimento do 13° salário, é uma época muito propícia 
para a captação de recursos para as cadernetas de poupança. Para o Bandepe, um 
banco que tem grande parte da sua carteira de clientes composta por funcionários 
públicos estaduais, que recebem todos os salários através do banco, esta época é 
uma oportunidade maior ainda. Porém, em função da maioria das pessoas, nessa 
época usar seu salário para as compras de fim de ano, seja com melhorias para o 
lar, presentes ou mesmo para as férias, o maior concorrente para a poupança 
Bandepe se torna o consumo. Baseado nestes fatos, o Bandepe solicitou para a 
agência uma campanha que estimulasse o depósito, na Poupança Bandepe, dos 
recursos provenientes do 13° salário. 

SOLUÇÃO: 
A agência criou uma série de peças e ações de comunicação, e entre eles um 
anúncio para jornal que criava uma alusão ao "dinheiro voar" , termo popular 
designado para representar o gasto rápido do dinheiro, criando um paralelo com o 
pássaro presente nas cédulas brasileiras. O resultado, além de ser um grande 
aumento no volume de depósitos para a Poupança Bandepe, foi que o banco ainda 
conseguiu aumentar nessa época sua base de poupadores, através de funcionários 
públicos que apesar de serem correntistas do banco não possuíam o produto 
poupança, e também entre outros públicos fora deste universo, mas atingidos pela 
mídia. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Anúncio para jornal 
Anunciante: Bandepe 
Formato: Y2 página 
Título: Não deixe o seu 13° voar. 
Data de produção: 10/12/1999 
Período de veiculação: 19/12/1999 
Veículos: Diário de Pernambuco/Jornal do Commercio/Folha de Pernambuco 

CPMI · CORREIOS 

Peça anexa. 
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5- JINGLE PARA RÁDIO - BANDEPE- DIM-DIM 
PROBLEMA: 
O Bandepe precisava marcar presença no São João, uma época de muitas festas 
típicas em todo o Brasil, mas que no Nordeste e em especial em Pernambuco, 
ganha grande destaque. Estar presente com sua marca no período das festas 
juninas traria grande reconhecimento para o Banco, aproveitando a sua necessidade 
de aumentar a divulgação do produto Poupança Bandepe. 

SOLUÇÃO: 
A Mart Pet criou então um jingle intitulado FORRÓ DO DIM-DIM. Cantado no ritmo 
do forrá, com os instrumentos característicos das festas juninas nordestinas, o jingle 
conquistou o grande público. Além de aumentar o número de poupanças, o jingle 
animou as festas dos próprios funcionários nas agências do Banco, e ainda serviu 
de brinde para uma série de clientes novos e preferenciais. O jingle ainda foi usado 
em carros de som em bairros da região metropolitana do Recife. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Jingle para rádio 
Anunciante: Bandepe 
Formato: 60" 
Título: Forrá do dim-dim 
Data de produção: 23/05/2001 
Período de veiculação: 04 a 30/06/2001 
Veículos: Rádio Cidade/Rádio Caetés 

CPMI · CORREIOS 

Peça em CO anexo. 
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6- JINGLE PARA RÁDIO- FOLHA DE PERNAMBUCO- OLHA A FOLHA AÍ 
PROBLEMA: 
Lançar a Folha de Pernambuco era um grande desafio para a agência. Afinal, a 
tradição de um mercado, durante décadas dominado por apenas dois jornais, 
tornava extremamente difíceis os obstáculos a serem vencidos. A campanha de 
lançamento deveria então prever uma série de componentes como identificação 
regional , modernidade no segmento e ousadia editorial. 
SOLUÇÃO: 
Entre outros meios recomendados, a agência sugeriu que a Folha de Pernambuco 
usasse o rádio, por ser um meio de grande penetração junto ao público pretendido. 
E a maneira de cativar e empolgar esse público para o lançamento do jornal foi a 
produção de um jingle, valendo-se de uma composição de ritmos regionais, seja 
trad icional como a ciranda, seja moderno e atual na época como mangue beat. 
Tudo para conferir ao produto anunciado o aspecto popular, sem ser vulgar ou 
popularesco. Os ingredientes desse jingle foram elaborados para conferir ao jornal 
modernidade, popularidade e inovação, características representadas fortemente 
pelo ritmo escolhido e pela letra. Principalmente porque na ocasião do lançamento a 
Folha era um jornal totalmente revolucionário, seja no quesito impressão (a maior 
quantidade de páginas em cores entre todos os jornais), seja no quesito preço 
(metade do preço de capa dos concorrentes) , seja no conteúdo editorial (muito mais 
próximo da real idade local). Tanto é que a Folha foi o maior sucesso editorial do 
Estado depois de décadas de imobilidade no setor, provocando inúmeras 
mudanças em seus concorrentes nos tempos que vieram a seguir . 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Jingle 
Anunciante : Folha de Pernambuco 
Formato: 30" 
Título: Olha a Folha aí. 
Data de produção: 28/03/98 
Período de veiculação: 03 à 15/04/98 
Veículos: Rádio Clube/Rádio Olinda 

ví r\ 
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Peça em CO anexo. 
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7- ANÚNCIO PARA REVISTA- TIM- BRASIL. 500 ANOS ATRÁS. 
PROBLEMA: 
No auge das comemorações dos 500 anos do Brasil , a TIM encomendou para a 
agência uma peça publicitária que fosse capaz de unir a marca em torno de toda a 
mídia espontânea que estava gerando a data. 
SOLUÇÃO: 
A agência propôs um anúncio baseado na carta de Pera Vaz de Caminha quando 
do descobrimento do Brasil. Só que com um diferencial importante: se a carta tinha 
sido o meio de comunicação para anunciar esse importante tato naquela época, que 
o celular tosse o meio de comunicação para comunicar os importantes tatos dos 
próximos 500 anos. Unir a tradição com a modernidade, sob o alinhavo da 
tecnologia, foi a maneira inusitada de unir a TIM com todos os nordestinos e 
brasileiros. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Anúncio Revista 
Anunciante: TIM- Tele Nordeste 
Formato: página dupla 
Título: Brasil, 500 anos atrás. Brasil, 500 à frente. 
Data de produção: 04/04/2000 
Período de veiculação: 19/04/2000 (data de capa) 
Veículos: Revistas Veja/Época 

Peça anexa. CPMI -CORREIOS 
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8 - ANÚNCIO PARA REVISTA - MOURA FIAT - CASAMENTO FELIZ ASSIM ESTÁ 
CADA VEZ MAIS RARO. 
PROBLEMA: 
A Moura é uma das maiores empresas de auto-peças do Brasil. E conseguiu mais 
um feito de valor junto ao mercado: a partir do ano de 2000, todos os veículos Pálio 
sairiam de fábrica com baterias Moura. Para divulgar esse importante fato, foi 
solicitado a agência que desenvolvesse um anúncio a ser veiculado na mídia de 
revista . 
SOLUÇÃO: 
Para um anúncio institucional, nada melhor que usar um ícone institucional: o 
casamento. E para isso foi desenvolvido um anúncio no qual as duas marcas 
mostravam seu "matrimônio" de sucesso. Com esse anúncio, além da Moura 
homenagear um importante parceiro de negócios, ela aliava sua marca a marca Fiat, 
que está com alta visibilidade na mídia por conquistar nos últimos meses a liderança 
da Volkswagen, líder inconteste durante anos, do mercado brasileiro. 

FICHA TÉCNICA: 
Agência: Mart Pet 
Peça: Anúncio Revista 
Anunciante: Baterias Moura 
Formato: 1 página 
Título: Casamento Feliz Assim Está Cada Vez Mais Raro. 
Data de produção: 12/12/00 
Período de veiculação: 15/01/01 e 17/01/01 
Veículos: Revista ABRACAF n° 68 Ano XIV 2000/Revista Auto Motor 

Peça anexa. 

Mart Pet Comunicação - Rua Francisco Alves. 590 - 12° andar - Ilha do Leite - Recife - PE - CEP 50070-490 
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RELATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 

- CASES-

(Refere-se ao subitem 5.1.4 do Edital) 
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Bandepe Visa. Bandeira internacional no passo do frevo. 

Desde 1998, quando o controle acionário do Bandepe passou para o 
ABN AMAO Bank, uma das maiores instituições financeiras do mundo, o 
banco iniciou um processo de transformação para adaptação aos 
padrões de referência internacional e nacional. O Bandepe investiu 
substancialmente em recursos humanos, tecnologia e lançamento de 
novos produtos, para melhor atender aos seus clientes. 
Muitas dessas ações já foram concretizadas, como a modernização de 
65% das agências, a instalação de 300 novos terminais de auto­
atendimento, melhoria de produtos já existentes e adaptação de 
produtos ao público local. O Bandepe, que agora é denominado Banco 
de Pernambuco S/ A, passou a pesquisar as necessidades dos clientes · 
locais e a oferecer produtos e serviços totalmente adaptados aos 
desejos dos consumidores pernambucanos quer seja na faixa de renda, 
hábitos e costumes, nos valores culturais mostrando realmente que é o 
único e autêntico banco pernambucano em todos os sentidos. 

Dentro dessa concepção de adaptabilidade ao perfil do consumidor 
local, a Mart Pet desenvolveu uma campanha para o cliente Bandepe 
em parceria com o Visa, tendo como objetivo promover o produto cartão 
de crédito Bandepe Visa. A campanha aconteceu durante o período de 
Carnaval, de 19 de fevereiro a 04 de março de 2001 . O tema "Carnaval é 
frevo no pé e Bandepe Visa na mão" foi utilizado para divulgar o produto 
em clima de frevo e festa. 

A estratégia de comunicação adotada visou apresentar um produto 
internacional adaptado às características locais, mostrando o cartão 
com um passista de frevo, tradicional ícone da cultura pernambucana. A 
comunicação promoveu a empatia com os valores pernambucanos, 
dando vida ao passista nas diversas p~ças criadas e produzidas para a 
campanha. Foram produzidos outdoors com distribuição privilegiada em 

\ /1 
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todo o Grande Recife, spot para rádio veiculado nas principais 
emissoras do Estado e anúncio para jornal veiculado nos quatrom· ~1-0 
de grande circulação em Pernambuco. Complementando o esf r;ç~ª~~- c*ohi:ZR~R~E,..Io,.·s~ . .l..i, 
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comunicação, foram distribuídas para os clientes do Bandepe mais de 
5.000 sombrinhas de frevo em miniatura. Na ação de merchandising, 
foram afixados blimps nos focos de animação de Olinda e um painel de 
9 x 9 metros na Avenida Guararapes, no Centro do Recife, outro 
importante pólo carnavalesco da cidade. 

É FREVO NA PRAIA 

Como um dos pontos fortes da estratégia de comunicação, foi 
desenvolvida uma ação de praia para dar vida ativa ao ícone passista 
presente no produto. Foram oferecidas ao público em geral, de forma 
gratuita, aulas de frevo com o mestre Nascimento do Passo e sua 
equipe, antes e durante o Carnaval de Pernambuco. A ação foi realizada 
em um dos pontos turísticos mais importantes do Estado e do país, a 
Praia de Boa Viagem. A mecânica da ação envolvia instrutores que 
buscavam os freqüentadores da praia para participar das aulas que 
aconteciam em um tablado adaptado para as condições do ambiente e 
para a realização da atividade física proposta. Ao final do evento, cerca 
de 2.000 pessoas acompanharam as aulas, desenvolvendo os passos 
do frevo aliados a exercícios aeróbicos. O público participante ia desde 
crianças até pessoa da terceira idade, bem como turista de fora do 
Estado. Como incentivo, os alunos ganhavam, para brincar o Carnaval, 
a sombrinha de frevo que haviam utilizado nas aulas. Tornou-se comum 
ver, nos focos de animação do Recife, as sombrinhas personalizadas 
com a marca Bandepe Visa na mão dos foliões . A ação mereceu 
destaque nacional em mídia espontânea de TV, devido ao ineditismo do 
evento. Foram ainda distribuídas peças de merchandising, tais como 
porta-cartões de crédito e protetores de pára-brisa. Para apoio do 
evento, foi utilizado um carro adesivado com a marca do Bandepe Visa, 
e os barraqueiros da área receberam, ao todo, 500 guarda-sóis 
personalizados, além da colocação de 50 bandeiras com a marca 
Bandepe, demarcando o pólo de animação cultural. 

Como resultado da campanha, foi registrado um aumento significativo 
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na procura do produto, durante e logo após a realização dw-t~:=l+b 
publicitário. A ação "É Frevo na Praia" trouxe benefícios insttr.u~~~- c~O~R;.w:R~E~ro"""s~\~,, 
para a marca do cliente através do reconhecimento positivo da ídia em t"'' O n •
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RELATO DE SOLUÇÕES DE PROBLEMA DE COMUNICAÇÃO- BANDEPE 
FICHAS TÉCNICAS 

1- Outdoor 
Agência: Mart Pet 
Peça: Outdoor 
Anunciante: Bandepe 
Formato: padrão 
Título: Carnaval é frevo no pé e Bandepe Visa na mão. 
Data de produção: 1 0/02/2001 
Período de veiculação: 15 a 28/02/2001 
Exibidoras: Stampa Outdoor/Bandeirantes Outdoor/Divulgadora Outdoor 

2 - Anúncio para jornal 
Agência: Mart Pet 
Peça: Anúncio para jornal 
Anunciante: Bandepe 
Formato: V2 página 
Título: Frevo no pé e Bandepe Visa na mão. Tudo o que você precisa nesse 
carnaval. 
Data de produção: 11/02/2001 
Período de veiculação: 15 a 28/02/2001 
Veículos: Diário de Pernambuco/Jornal do Commercio/Folha de Pernambuco/Gazeta 
Mercantil 

3 - Foto da aula de frevo na praia 
Agência: Mart Pet 
Peça/evento: Aula de frevo em Boa Viagem 
Anunciante: Bandepe 
Formato: 1.000 metros quadrados para realização do evento. 
Título: Carnaval é frevo no pé e Bandepe Visa na mão. 
Data de produção: 02/2001 
Período de veiculação: 19/02 a 04/03/2001 
Local: Praia de Boa Viagem, Recife 
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4 - Sombrinha de frevo 
Agência: Mart Pet 
Peça: Sombrinha de frevo 
Anunciante : Bandepe 
Formato: padrão 
Título: Bandepe Visa 
Data de produção: 02/2001 
Período de veiculação: 19/02 a 04/03/2001 
Local de distribuição: Praia de Boa Viagem, Recife-PE 

5 - CO com o jingle da campanha. 
Agência: Mart Pet 
Peça: Outdoor 
Anunciante: Bandepe 
Formato: 30" 
Título: Carnaval é frevo no pé e Bandepe Visa na mão. 
Data de produção: 09/02/2001 
Período de veiculação: 15 a 28/02/2001 
Veículos: Rádio Cidade/Rádio Transamérica 

Peças em anexo (impressos, sombrinha de frevo e CO). 

• Mart Pet Comunicação- Rua Francisco Alves, 590- 12° andar- Ilha do Leite -,Recife - PE- CEP 50070-490 
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Outdoor - case Bande e 

Carnaval é frevo 
no pé e Bandepe 

Visa na mão. 

0707 
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Frevo no pé e 
Bandepe Visa na mão. 
Tudo o que você precisa 
nesse carnaval. 

BaDdopc Viu é a companhia ideal para brincar o carnaval. Além de ser 
um cartlo internacional. com ele voe~ pode sacar dinheiro • qualquer 
-no &7>ooUHOtUJ, ...- divcnoo oc:rviçco de víajcno, c:r<di1u TOiolivo 

com 1iDaDc:iam<mo de llé 90'/. das despesas e suas c:ompra.s viram b&rus 
que podem ser trocadoo por pmnioo do Clube de Super Vantageua. E tudo 

iuo com uma du menores tax.a1 de anuidade do mercado. Para ter um 
Bandepc V111, bom ocr cliente Bandepc e ter renda de RS 300,00 mc:ouiJ. 
Fale com o gerente ou ligue para o Disk.Bandepe e faça j6 o seu. 
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UNICEF. 
Um Case de Comunicação Social pelas Crianças do Nordeste. 

O Unicef- Fundo das Nações Unidas para a Infância- foi uma das 
primeiras conquistas da Mart Pet que vem atendendo esta conta 
regionalmente e de maneira voluntária, desde maio de 1996, período de 
fundação da agência. Para o Unicef, a Mart Pet tem desenvolvido uma 
série de ações, que representam um ótimo exemplo de marketing de 
comunicação social. 

As campanhas realizadas para o Unicef são exemplo de como é 
possível realizar um trabalho de qualidade em comunicação, engajar 
pessoas e empresas nas causas de interesse da comunidade e ainda 
permitem à Mart Pet dar sua contribuição social para a melhoria de vida 
das crianças de Pernambuco e do Nordeste. 

Em 1996, aproveitando o período de eleições no país, foi realizada a 
campanha Voto pela Infância, contando com a participação de artistas 
como a cantora Daniela Mercury, que gravou um spot para rádio sem 
custos para o cliente. Em 1998, aconteceu uma outra campanha que 
retrata bem o sucesso da dinâmica de comunicação para o Unicef pela 
Mart Pet. Por ocasião da visita ao Recife do ator Roger Moore, famoso 
por interpretar o agente 007 no cinema, a Mart Pet vislumbrou uma 
excelente oportunidade para criar uma campanha de forte apelo 
emocional, estimulando o combate à violência infantil. 

A campanha foi criada em tempo recorde, pois o ator permaneceria na 
cidade por apenas 2 dias e, após apresentada ao ator, este 
prontamente aceitou participar da campanha sem a cobrança de 
nenhum cachê artístico. Contando com a colaboração de parceiros de 
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produção, que também realizaram o trabalho de forma voluntária, o 
comercial fpi feito e veiculado sem custos. O resultado dessa ação foi 
que o Unicef conseguiu uma grande exposição para o seu trabal;;...;.h.;;...;o '--_ 
engajando a sociedade pernambucana em ações que visavam rl--t!H'T'i~~-twtilr-~t-1 \ 
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combate à exploração sexual infantil . 

i ~ 
I 

4 I 1 , • ' 

I 
/ 

• 
.,. ~ M~ Pet Comi,Jnicação·- Rua F(ancisco Alves.,.590 - 12° andar- llhq do Leite - Recife - PE; CEP so..,g.70-490 

-~' • "' • 1 Jel _.;, (81) 423.7037- Fax:r(8fl 231-3470- e-mail: marteet(âleloaica.com.ór 



(' 

'-

o 
/\':-.. :) 
(j 
o 
o 

'} 

c 
o 
e 
() 
o 
c 

c. 
( : ) 

( ' ,} 

(/' 
lf:· ..... 

• -... -

Outra ação de grande sucesso realizada pela Mart Pet para o Unicef foi 
a campanha contra o trabalho infantil, através da Marcha Global, (' 
realizada em 1998. Também contando com parcerias em Pernambuco e '~ 
em São Paulo para produzir o comercial de TV e anúncios para jornal, a \ JJ--
Mart Pet realizou a campanha sem custos. A aceitabilidade do comercial I 
foi tão grande que o mesmo material, produzido a princípio para ser 
veiculado apenas nas emissoras de Pernambuco, acabou sendo usado '-------'/ 
em vários países, contribuindo de maneira extremamente positiva para 
elevar o grau de consciência da população mundial para o problema do 
trabalho infantil, estimulando os debates em torno desse tema e 
contribuindo, assim, para encontrar soluções, a fim de que esse grave 
problema brasileiro e mundial seja minimizado. 

A campanha da Marcha Global, aliada a projetos e programas de 
empresas públicas e privadas, contribuiu para a conscientização geral 
sobre o problema do trabalho infantil. Como exemplo das ações que 
vêm sendo realizadas pelo Governo de Pernambuco, está o PETI 
(Programa de Erradicação do Trabalho Infantil). Iniciado em 1997, o PETI 
atua hoje em 104 municípios, atendendo 100.399 crianças. Pesquisas 
mostram que houve uma mudança no quadro dos números do trabalho 
infantil. Um levantamento feito pelo IBGE e cujos dados foram 
publicados este ano, apresenta dados relacionados ao período de 1999 
a 2000. Em Pernambuco, houve uma expressiva redução da taxa de 
atividade do trabalho infantil. Entre 1992 e 1997, este percentual era de 
30,1% de crianças de 1 O a 14 anos trabalhando. Este número caiu para 
19,9% entre 1999 e 2000. Entre os adolescentes de 15 a 17 anos, este 
percentual caiu de 51,7% para 44,3%, no mesmo período. 

Além das conquistas do Unicef e das instituições ligadas à mesma 
causa, a agência ganhou grande reconhecimento por seu trabalho, 
conquistando o título de Empresa Amiga da Criança em 1997, o único 
entregue a uma agência de propaganda em nosso Estado- título 
renovado no final de 1999. Com um anúncio para jornal veiculado em 
homenagem aos 500 anos de descobrimento do Brasil, a agênc --. __ .. ___ .. _______ .... 

finalista no Prêmio Sistema Jornal do Commercio de Comunicaç oCPMI .. c oR 10s, 
2000. 
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A parceria com o Unicef também gerou uma série de solicitações de 
outras entidades e organizações, que a Mart Pet tem prontamente 
atendido, como o Coletivo Mulher Vida, a Auçuba, a Rede de Combate 
ao Abuso e Exploração Sexual de Crianças e Adolescentes, entre outros. 

Referendado por: 

Nome: Fábio Atanásio 
rc~~g.o : Coordenador ln~~e Unicef/Recife 

$t~ d.ú.ts 
'!Jal proj. Meio p.robieJ~ 
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RELATO DE SOLUÇÕES DE PROBLEMA DE COMUNICAÇÃO- UNICEF 
FICHAS TÉCNICAS 

1-Anúncio para jornal- Roger Moere 
Agência: Mart Pet 
Peça: Anúncio para jornal 
Anunciante: Unicef 
Formato: Yz página 
Título: 007 
Data de produção: 1 0/03/98 
Período de veiculação: 03/98 (Cortesia) 
Veículos: Jornal do CommerciO/[)iario de Pernambuco 

2- Comercial para 1V - Roger Moore 
Agência: Mart Pet 
Peça: Comercial para TV 
Anunciante: Unicef 
Formato: 60" 
Titulo: 007 
Date de produção: 10/01/1998 
Período de veiculação: 02 e 03/1998 (Cortesia) 
Veículos: Rede Globo/SBT 

3 - Spot para rádio - Daniela Mercury 
Agência: Mart Pet 
Peça: Spot para rádio 
Anunciante: Unicef 
Formato: 30" 
Titulo: Pacto pela Infância 
Data de produção: 05/00/1996 
Período de veiculação: 00 e 10/1996 (Cortesia) 
Veículos: Rádio Gazeta FM (AL)!Rádio Transamérica (PE) 

4 - Comercial para 1V - trabalho infantil 
Agência: Mart Pet 
Peça: Comercial para iV 
Anunciante: Unicef 
Formato: 30" 
Titulo: Criança dá muito trabalho. 
Data de produção: 10/03/1998 
Período inicial de veiculação: 04 e 05/1998 (Cortesia) 
Veiculas: Rede Globo/SBT 

Peças em anexo (impressas, CO e VHS). 
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TERMO DE ENCERRAMENTO DA PROPOSTA TÉCNICA 
RELATIVA AO EDITAL DE CONCORRÊNCIA N° 02/2001 -
SERVIÇOS DE PUBLICIDADE - LICITANTE MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

A MART PET COMUNICAÇÃO L TOA., estabelecida à Rua Francisco Alves, 590, 11° e 
12° andares. Ilha do Leite, Recife/PE, inscrita no CNPJ sob o ~ 01.141.49510001-31 , 
encerra a presente proposta contendo 86 (oitenta e seis) páginas, seqüencialmente 
numeradas, com as seguintes peças anexas de repertório e de relatos de soluções 
de problemas de comunicação (cases): 02 (duas) fitas VHS, 03 (três) CDs, 1 
conjunto de 04 (quatro) peças gráficas e 01 (uma) sombrinha de frevo, todas com 
identificação da licitante e do edital de concorrência. A presente proposta foi 
formulada em consonância às disposições contidas no Edital de Concorrência n° 
02/2001 - Licitante Ministério do Esporte e Turismo, pelo presente termo, para que 
produza seus efeitos legais. 
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SERVIÇO PÚBLICO FEDERAL 
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RACIOCÍNIO BÁSICO - MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

"O trabalho enobrece o homem" - Esta máxima provavelmente estaria correta, se não fosse 
excludente. Muitas vezes ela foi usada para tirar a atenção de pessoas do lazer, dos esportes 
e da cultura, incentivando-os apenas ao trabalho, freqüentemente árduo. 

Mas o desenvolvimento da sociedade ocorre por um conjunto de fatores que se entrelaçam. 
Aos poucos, os povos se comunicam mais e geram novos interesses. Trabalham muito. Mas 
o turismo, tanto de negócios quanto de lazer, é incentivado. Atividades culturais e esportivas 
ganham um novo valor econômico, os meios de comunicação multiplicam as audiências e a 
renda de todos os envolvidos. Da mesma forma, enquanto meros espectadores, ouvintes ou 
leitores, aprendemos que a vida ociosa faz mal à saúde, precisamos nos mexer. ( 

( 

( 
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É preciso encontrar o equilíbrio entre o trabalho e o lazer, entre a pretensa comodidade das 
cadeiras estofadas, computadores, automóveis, elevadores e a movimentação do corpo e o 
descanso da mente de forma saudável. o '· 
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E, quando a movimentação deriva para a prática esportiva, quando o prazer desta prática se 
transforma em competição, é bom lembrar que por trás disto existe uma verdadeira 
indústria, que o desportista pode se transformar em ídolo e que se for ídolo pode multiplicar 
seus ganhos de forma exponencial, pois, além de fazer vibrar o público nos estádios, 
multiplica a sua presença na casa de cada um através do rádio, da televisão, da mídia 
impressa e dos novos meios que estão surgindo. 

Claro está que não estamos falando de jogos de azar, que erroneamente estiveram 
vinculados no passado ao Ministério do Esporte e Turismo. Estamos falando de atividades 
que engrandecem um povo, moldam a sua identidade, desenvolvem suas aptidões, nos 
apresentam com orgulho no exterior e até mesmo geram turismo. Um povo que pratica 
esportes é um povo mais educado e mais saudável e isto se reflete até mesmo na limpeza 
urbana, na preservação do meio ambiente, na sociabilidade e na cordialidade com os 

' estrangeiros. 

Em todo o mundo, cultura, esportes, lazer e turismo estão em alta. O briefing do Ministério 
já cita vários números que atestam isto. Podemos acrescentar outros, tanto na área dos 
esportes quanto na área do turismo, sobre o poder econômico dessas atividades: 

• Segundo pesquisa Lance/Ibope, os 12 principais clubes de futebol do Brasil têm, juntos, 
perto de 100 milhões de torcedores , ou seja, mesmo considerando que uma pessoa possa 
torcer para mais de um time, temos que mais da metade da população brasileira gosta de 
futebol. 

RQS N' o:Í;:!õõ5:e~. ~ 
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• Adidas e Nike disputam um mercado mundial relacionado ao futebol que é avaliado em 
US$4,5 bilhões/ano. 

• A última Copa do Mundo de Futebol foi vista por mais de 2 bilhões de pessoas. A Fifa 
recebeu US$1,3 bilhão em direitos de transmissão dos jogos. 

);> O turismo emprega 204 milhões de pessoas em todo o mundo, um em cada nove 
trabalhadores. 

);> O turismo representa 10,2% do PIB mundial, gerando US$655 bilhões em impostos, 
anualmente. 

);> O turismo vai gerar mais 144 milhões de empregos até 2005. 
(dados de "O Paradoxo Global", de John Naisbitt, 1994) 

• As corporações americanas investiram, na década de 90, US$23 bilhões em marketing 
esportivo, anualmente, segundo o International Events Group, de Chicago. 

• A marca do Dallas Cowboys, time de futebol americano, vale US$274,3 milhões, 
segundo a consultoria Future Brand. Segundo a mesma empresa, a do Flamengo vale 
US$86,9 milhões. 

• Estudo encomendado pela CBV à Fundação Getúlio Vargas dá conta de que, até 1997, o 
PIB de todos os esportes no Brasil já estava em R$31,3 bilhões, movimentando 298 mil 
empregados e gerando R$1 ,97 bilhão de impostos. 

"De repente o Brasil ficou unido 
contente de existir, trocando a morte, 

o ódio, a pobreza, a doença, o atraso triste 
por um momento puro de grandeza 
e afirmação no esporte. 
Vencer com honra e graça 
com beleza e humildade 
é ser maduro e merecer a vida, 
ato de criação, ato de amor. " 

Carlos Drumond de Andrade 

O poeta louvava sobretudo o futebol, a seleção brasileira - "pátria de calção e chuteiras". 
Segundo a FGV, temos 30 milhões de praticantes deste esporte em nosso país. E por que 
não são mais? Reposta de um estudo sobre o desenvolvimento dos esportes do BNDES: 
"faltam campos nas escolas". Mas estão surgindo muitas alternativas para menores espaços: 
futebol de 7, futebol de areia, futsal, vôlei de quadra e de praia, basquete, handball e muitos 
outros. Existem ainda todos os outros esportes olímpicos que já colocaram o Brasil em 21°. 
no ranking internacional e que estão em pleno desenvolvimento. 
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É bom lembrar, no entanto, que existem diferenças fundamentais entre o desporto 
educacional, o de participação e o de rendimento. Sobretudo este último foi muito bem 
definido por Luís Fernando Veríssimo, quando tratava do espírito da torcida: 

"O esporte, como todos os eventos de massa do mundo, vive num dilema. 
Para sobreviver, precisa ser cada vez mais atraente. Seu ramo é o do entretenimento e sua 
concorrência são os outros espetáculos. Mas nenhum torcedor vai ver um jogo como quem 
vai a um concerto, cinema ou teatro. Para torcer, para rasgar seu coração, para a guerra ... 
Assim, para ser atraente, o esporte não pode ser uma montagem ou um faz de conta como o 
cinema ou o teatro. Tem que ser uma tragédia séria e real, uma competição pela vitória, 
não uma experiência estética, mas a busca do coração do inimigo e da glória eterna ... " 

Depois de todas essas informações e análises, para efeito do trabalho do Ministério do 
Esporte e Turismo, a conclusão é simples: 
~ a época é propícia ao estímulo da atividade fisica . 
~ a atividade física, qualquer que seja ela, vai ensejar o aparecimento de novos desportistas. 
~ todos estarão ganhando, seja no aspecto da saúde, seja na sociabilidade, seja no esporte 

de competição, que agrega um novo valor econômico. 
~ ganhará também o turismo, já que os nossos espetáculos esportivos são transmitidos 

mundialmente, promovem nosso país no exterior e funcionam como fator de atratividade 
para o turismo receptivo. 

~ sintetizando, o Ministério precisa incentivar e ajudar na organização das atividades. 

A seguir, na Estratégia de Comunicação Publicitária, vamos indicar como incentivar e como 
obter o apoio da sociedade para facilitar seu trabalho. 

ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

Para desenvolver a prática esportiva é preciso comunicação, organização e dinheiro. No 
passado, todos se lembram da campanha "MEXA-SE". Podemos dizer que foi um marco da 
consciência necessária. Hoje em dia, há um sem número de reportagens e anúncios que nos 
lembram da mesma necessidade. A eles vamos somar uma campanha publicitária que, 
certamente, produzirá o seu efeito. 

Mas o efeito só será duradouro se, de tempos em tempos, pudermos repetir a campanha e, 
melhor que isto, se conseguirmos a adesão da sociedade para ações promocionais. 

A publicidade tem um alto poder de convencimento e conscientização, mas atua de forma 
distante: o emissor (Ministério), o meio (a TV), o espectador. Ninguém ::_em ninguém:.., O / 
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não há interatividade. Quando, pelo contrário, entramos com uma ação promocional, o 
espectador vive a experiência da mensagem. 

Exemplo número 1: Entramos na fábrica da Volkswagen e convencemos o Diretor de RH a 
ensinar seus empregados a fazer exercícios e massagens relaxantes uns nos outros. Se ele 
passar a permitir que, de 2 em 2 horas de trabalho, possa haver 1 O minutos de pausa para 
essas práticas, então teremos ganho um grande contingente de trabalhadores para vivenciar a 
nossa mensagem. 

Exemplo número 2: O Brasil tem 6 milhões de internautas. Alguns dizem que são 10 
milhões. Então vamos exercitar a interatividade. Vamos colocar na tela dos provedores de 
acesso à Internet (UOL, Terra, AOL, outros), de tempos em tempos, uma mensagem para 
que os seus assinantes levantem um pouquinho e se exercitem. Pode acompanhar a 
possibilidade de um clique para imprimir um pequeno livrinho ensinando exercícios 
rápidos. E um outro clique para navegar em telas que relacionem exercícios com saúde, 
exercícios com esportes de competição, as práticas de alongamento, etc. 

Exemplo número 3: A Sul América e o jornal O Globo promovem vários concertos de 
música clássica por ano. O Pão de Açúcar promove shows de música popular nas praias, a 
Koch Tavares monta arenas para jogos de vôlei de praia e beach soccer. Em todos os 
eventos como esses, as platéias ficam horas sentadas esperando o início. As empresas 
promotoras podem muito bem, a nosso pedido, animar as platéias com exercícios físicos 
sem que as pessoas precisem sair do lugar. 

Exemplo número 4: A Xerox mantém uma bem sucedida Vila Olímpica na favela da 
Mangueira, no Rio de Janeiro. Assim como ela, centenas de outras empresas poderiam 
patrocinar iniciativas semelhantes. 

Exemplo número 5: 62% dos jovens americanos são voluntários. 90 milhões de adultos 
americanos são voluntários. Se todos os voluntários americanos fossem pagos em salários, 
custariam US$150 bilhões por ano. Mas, por não ter um setor organizado, no Brasil 54% 
dos jovens gostariam de ser voluntários, mas não sabem como. A situação começa a se 
inverter. O projeto @migos da Escola, da Rede Globo, é um sucesso. Os "Protetores da 
Vida", do Ministério do Meio Ambiente, também funcionam. Com a ajuda de uma Rede de 
Televisão, nós podemos incentivar a criação dos "Voluntários do Corpo", jovens para dar 
aulas de ginástica nas praias e praças em horários pré-determinados, tudo muito bem 
organizado . 

Reparem que todas essas ações podem custar nada ou quase nada ao Ministério se formos 
bem sucedidos em estimular as empresas a incluir esses projetos no seu Marketing Social. O 
Marketing Social é a preocupação do momento. Para citar só uma iniciativa, o Instituto 
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Ethos de Responsabilidade Social reúne empresas tais como Natura, GE, Unibanco, C& , 
Porto Seguro, Rede Globo, Itaú, Visa, Klabin, Rhodia, Kaiser, Credicard, Blockbuster, Ache 
Laboratórios, para citar apenas algumas. Todas elas têm investimentos no social. 

r~ E ainda não estamos falando do Marketing Esportivo, onde um número ainda maior de 
empresas investe todos os anos. 
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Conquistar empresas e outras instituições para a tarefa de dar as mãos ao Ministério do 
Esporte e Turismo para mexer com a sociedade faz parte da nossa estratégia - é fundamental 
para a nossa comunicação. 

Daí o tema genérico que escolhemos, tanto para pessoas fisicas quanto jurídicas: O 
MINISTÉRIO DO ESPORTE ESTA FAZENDO DE TUDO PARA VOCÊ SE 
EXERCITAR. 

Assumimos o nome do MINISTÉRIO DO ESPORTE como promotor de todas as ações, e 
não como uma simples assinatura nos anúncios. Daí passamos para a necessidade de se 
exercitar, conceito que se desdobra em nossa idéia criativa. 

E não paramos por aí. Dentro do bem sucedido MEXA-SE, criamos a nova marca 
"MOVIMENTA BRASIL", mais uma vez assumindo a autoria do projeto -O Governo do 
Brasil. 

IDÉIA CRIATIVA 

Através do esporte vanas pessoas tiveram uma oportunidade. Passaram de meros 
desconhecidos a ídolos nacionais. Mas esporte não é só para criar ídolos. Através dos 
esportes as pessoas conseguem se sociabilizar, conhecer novas pessoas, fazer grandes 
amigos, conviver em equipe. E também através do esporte muita gente melhora a sua saúde. 
Deixando o sedentarismo de lado. Nossa campanha quer pegar todos esses pontos positivos 
do esporte e estimular tanto as pessoas físicas quanto as jurídicas. 

Utilizamos de muito bom humor para passar nosso conceito, mostrando que o Ministério do 
Esporte e Turismo está fazendo de tudo para as pessoas se exercitarem. E isso através de um 
projeto que se chama "MOVIMENTA BRASIL". Todas as peças foram adequadas ao meio, 
de forma a divertir as pessoas e, quando possíveL faze-las interagir com as mensagens, 
exercitando-se. Afinal, "o Ministério do Esporte e Turismo está fazendo de tudo para você 
se exercitar". até mesmo ao ler o jornal ou abrir uma mala direta. 
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Na credibilidade de 02 atletas famosos e vitoriosos em suas modalidades. Eles fazem de 
tudo para as pessoas andarem, correrem, nadarem, enfim, se exercitarem. 

No rádio, utilizamos o imaginário das pessoas . Damos a entender que o ouvinte está 
escutando uma aula de ginástica só com mulheres incrivelmente bonitas. Assinamos 
mostrando que se ele quiser conhece-las é só entrar para uma academia. 

Na mídia impressa temos um anúncio de revista e um de jornal. Ambos os anúncios contam 
com a interatividade do leitor. Através dos anúncios fazemos as pessoas se exercitarem. 

No outdoor, as pessoas verão em cima dele várias notas de dinheiro e uma corda para elas 
tentarem subir para pegar o dinheiro. Sugerimos que o ato das pessoas subirem a corda já é 
um ato esportivo. 

No Busdoor, utilizamos uma linguagem específica para o meio. Dizendo que se as pessoas 
perderam o ônibus, melhor, poderão se exercitar indo a pé. 

E por último, falamos com as empresas por intermédio de um folheto onde fazemos os 
empresários abrirem e fecharem as mãos repetidas vezes. Com o duplo sentido de abrirem e 
fecharem a mão, mostramos uma forma de se exercitar e contribuir. 

Vej amos, em anexo o exemplo das peças criadas. 

Estratégia de Mídia e Não-Mídia (dl) 

É função deste planejamento encontrar as melhores soluções de veiculação para o discurso 
publicitário, de modo a maximizar o impacto da campanha do Ministério do Esporte e 
Turismo viabilizando-a dentro da verba disponível e focando a estratégia em meios que 
possibilitem atingir e impactar, de maneira diferenciada e alinhada ao pensamento criativo, 
nosso público-alvo, inclusive com alternativas de mídia, visando obter a freqüência 
necessária, não só para transmitir a mensagem, como para obter índices de recall 
satisfatórios, compatíveis com os objetivos e com o máximo efeito de cobertura, adequação 
e impactos. 

O público-alvo da campanha do Ministério é toda a população brasileira, visto que a 
mensagem da campanha visa motivas a prática de atividades físicas como alternativa para a 
melhoria da qualidade de vida. Desta forma, somos imediatamente levados à utilização da 
Mídia de massa. Dada a complexidade dos objetivos e a urgência de resultados, a solução 
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para o discurso publicitário se traduz em alta frequência e cobertura, mas que em vista da 
limitações de verba obriga a Artplan a busca de caminhos alternativos e não onerosos para 
uma correta distribuição da mensagem na mídia de massa. Esta, serve como difusora do 
conceito básico da Campanha, sendo que seu detalhamento caberá às ações de Não-Mídia. 
Assim, é importante uma postura agressiva nas ações de Não-Mídia, pois o espaço 
disponível para o aprofundamento do discurso da campanha nestas peças é determinado 
pelas necessidades do MET, ao contrário dos limites de espaço e tempo impostos pelas 
mídias tradicionais, onde nossa mensagem tem de ser sintetizada em segundos ou 
centímetros. 

Se as ações de Não-Mídia possibilitam a reflexão e o entendimento das propostas do MET, 
em especial junto as entidades esportivas, organizações não-governamentais, escolas, 
centros acadêmicos e classe política, cabe à Mídia tradicional repercutir seu tema junto à 
sociedade, mobilizando-a, e dando visibilidade aos projeto social do MET. 

Não-Mídia 
Mídia 

> > Educa, detalha o discurso 
> > Repercute a mensagem, reforça a marca 

A mensagem é de interesse de todos os brasileiros, pois o MET empreende uma ação de 
relevada importância para toda a população brasileira, sendo o mercado Nacional prioridade 
de alcance desta campanha e consumindo 71% dos investimentos de mídia. O restante dos 
recursos será aplicado nos mercados do Rio de Janeiro, São Paulo e Brasília, maiores 
centros urbanos do país e/ou que representam o poder político e econômico nacional, sendo 
importantes estrategicamente, para a solidificação e repercussão noticiosa (a maior parte das 
TVs, jornais e revistas do país tem suas redações nestes Estados) da campanha do MET. 

Definidos os objetivos, público-alvo e mercados, desenhamos o mix de ações: 

( ' 

...... . · TV - 99% dos brasileiros tem o hábito de ver TV, meio com maior penetração na população, 
l.~ o mais visto, em todas as Classes. É a mídia básica da campanha, porque cobre toda a 
C: sociedade, em todos os seus segmentos, com alta freqüência. 
(" \ 
\ .J 

_.· 

Rádio- presente em todos os ambientes sociais, acompanhando o cidadão, seja em casa ou 
nas ruas. Tem fortíssima ligação emocional com o público. Recomendado, pois põe o 
discurso da campanha "na boca do povo", repetindo seu terna de forma massiva, através de 
programas jornalísticos e de informação na hora do "rush". 

Jornal e Revista - importantes para a fixação e reforço da mensagem junto aos segmentos 
mais qualificados da população. Regionalmente segmentada, de acordo com as necessidades 
de comunicação do MET. 
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Internet - terminal de consulta permanente. Permite o desenvolvimento de política e 
comunicação com a imprensa e a sociedade, além de ser um meio de entrega de informações 
rápido, barato e com abrangência nacional, especialmente no caso de escolas, centros 
esportivos e empresas. 

Cinema - vital para a comunicação local, sobretudo quando é preciso falar com o público 
urbano e mais qualificado . 

Mídia Exterior - amplifica o conceito da campanha nos mercados de maior expressão (São 
Paulo, Rio de Janeiro e Brasília), dando visibilidade aos projetos e reforçando o discurso da 
campanha. 

Não-Mídia- os recursos próprios de comunicação do MET incentivam seu corpo executivo 
e preparam e envolvem os grupos formadores de opinião. Constante trabalho de assessoria 
de imprensa leva o tema da campanha para o conteúdo editorial da mídia impressa e 
eletrônica. (\ 

Estratégia de Mídia e Não-Mídia- Simulação do Plano de Distribuição de Peças 
k : 
( ) 

Dada a importância da mensagem e a necessidade do alcance nacional versus as limitações 
de verba, estamos prevendo um lançamento da campanha na mídia no período de 30 dias, 
complementado por ações diferenciadas (mídia gratuita) que permitam a sustentação da 
mensagem por um período indefinido de tempo. 

Neste primeiro mês de campanha informamos a sociedade, através de ação multimídia, 
sobre a importância das atividades físicas para o bem-estar do indivíduo e 
consequentemente, da sociedade. É preciso que a campanha sensibilize a população, o que 
nos obriga à buscar grande impacto e um alto índice de cobertura. Ações de Não-Mídia e a 
própria repercussão das ações do MET nos meios de comunicação se encarregam de dar 
suporte ao discurso publicitário. 

TV - OI semana de programação, em todas as emissoras nacionais (Globo, SBT, Record, 
Bandeirantes, Rede TV!, CNT, TVE) de sinal aberto, filmes de 30". O mix de Programas: 
60% jornalismo, 20% novelas, 20% filmes, I 0% esportivos. 200 Tarps , cobertura 
individual de 60%, freqüência média 3,3 (dados A&F Viewer IBOPE). 
Sabemos que a quantidade de Tarps adquirida está aquém da proposta de comunicação 
expressa no briefing, sendo suficiente para a apresentação do discurso publicitário mas não 
para sua fixação e repercussão. O caminho para alcançarmos estes pontos se revela na 
criação de vinhetas institucionais para os intervalos de filmes. A Rede Globo já veicula 
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vinhetas de serviço neste espaço (e tentaremos expandi-lo às demais Redes), mas através de 
um esforço conjunto entre membros do Ministério, Governo Federal e Artplan, iremos 
propor a reserva destes espaços (em tempo a ser determinado) por vinhetas que explicitem o 
tema básico da campanha. Trata-se de uma mensagem de interesse público, sem assinatura, 
mas com evidentes ganhos institucionais para o trabalho de conscientização e implantação 
de atividades esportivas do Ministério do Esporte e Turismo. 

Rádio - no lançamento/primeiro mês, com 120 inserções nas principais Redes nacionais de 
Rádio: CBN, Bandeirantes e Antena 1. Estaremos presentes nos principais programas 
jornalísticos e nos momentos dos informes, especialmente nos horários de picos do trânsito. 

Revista e J ornai - tem o objetivo de falar com os segmentos mais qualificados da 
população, detalhando o discurso e possibilitando a reflexão sobre a mensagem, além de 
introduzir o tema da campanha nas discussões do dia. Anúncios de página dupla (com 
redução para simples) nas revistas Veja, Época e Isto É (8,3 milhões leitores, 80% AB >> 
público geral) e nos jornais O Globo, Extra (RJ), O Estado de São Paulo, Jornal da Tarde 
(SP) e Correio Braziliense (DF), com o formato 03 col x 52 em duplo. No total os anúncios 
de jornal atingem 2,9 milhões de pessoas. 

Cinema- 15% das principais salas exibidoras das regiões metropolitanas de São Paulo, Rio 
de Janeiro e Brasília estarão veiculando os filmes do MET. Neste momento regionalizamos 
a campanha nos maiores centros urbanos do país, falando com os formadores de opinião e 
reforçando a mensagem. 

Internet - é meio permanente de comunicação através do site do MET. Além disso, teremos 
banners nos principais sites de notícias, busca e pesquisa, chamando os intemautas a 
conhecer os projetos e responsabilidades do MET, inserindo seus temas nas listas de 
discussão da Rede. Além disso, seguindo o exemplo da Televisão, a Artplan se propõe a 
negociar, em conjunto com o Ministério, a veiculação gratuita de vinhetas educativas (pop­
ups) nos sites dos principais provedores de acesso do país, impactando todos os assinantes 
(e consequentemente todos os internautas do país- mais de 9 milhões de pessoas). 

Mídia Exterior - diversos formatos que estarão dando visibilidade à campanha, expandindo 
seus benefícios e levando-a para todo o perímetro urbano. Outdoors e adesivos de ônibus 
estarão amplificando a presença da campanha nos mercados de São Paulo, Rio de Janeiro e 
Brasília. 

' Rio de Janeiro/RJ - Rua Fonle da Saudade. 329 - Lagoa - CEP 2247 1-210- Tel. : (021) 2537-7940- (2 1) 2537-7331 -Fax.: ( I lfr?s~-84 19 - (21) 2537-8304 1 

Brasilia/DF- SRTVS ·Quadra 70 I · Lole 5 • Bloco C· Conjunlo 333- 3' andar - CEP 70340-907- Te I. : (61) 226-4279 - 1 1efax.: (lilj223--1-7.1J _____ - ··- j 
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L Ooc: 3 7 3 2 • J ==-----=- f .........._ ~ .... .,....,.__-:_f 



Não-Mídia - utilização plena de todos os meios de comunicação do MET. Assessoria de 
Imprensa junto à mídia nacional e local. É o momento do MET motivar seu público interno, 

< transformando-os em agentes de multiplicação do discurso publicitário, através de folhetos, 
C cartazes, malas diretas e veículos de comunicação internos. 
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Concluindo, toda a Estratégia de Mídia e Não Mídia foi pensada de modo a integrar os 
meios mais rentáveis, utilizando todas as suas possibilidades comerciais, de modo a marcar 
a campanha com impactos diferenciados, atingindo a população e gerando comentários. 

, . 
A seguir os ANEXOS DE MIDIA e logo em seguida os 
ANEXOS SUGESTÕES 

, 
DAS DAS PEÇAS DA IDE IA 

CRIATIVA. 
SUGESTÕES 

, 
As DA IDEIA CRIATIVA são tambétn 
apresentadas em separado nos seus formatos originais e em cores. 

~' RQS N' Ó3í2~~ 
CPMI · CORRE[it(L. 
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VERBA DE MÍDIA 
VERBA PRODUÇÃO 
TOTAL INVEST!li'IENTO 

i\IERC-\DOS 

Nacional 

Nacional 

Nacional 

Nacional 

Regional 

(RJ , SI', DF) 

Nacional 

Nacional 

.-\ Ri\ lATOS 

.3.lL 
abena > Globo, SBT, Record, Band, 

CNT, Rede TV 1, EducatiYas 

05"- vjnhetas-Gime educati vas 

abena > Globo 

.3.lL 
Redes CBN, Bandeirantes, Antena I, 

Pá2 ina dupla e simples 

Veja, Epoca, Isto i:: 

03 col x 52 em dupla espelhada 

O Globo, Extra (lU) ; 

O Estado SI', Jornal da Tarde (SI'); 

Correio Braziliense (DF) 

banner + acões especjajs 

sites diversos 

pop-ups educativos 

provedores de acesso 

.I:lliJ:rslls 
Outdoor, Busdoor 

.3.lL 
salas diversas 

Acões diversas 

Endomarketing + externo 

(70 inserções) 

(sessões de filmes>> intervalos comerciais) 

{programas jornalísticos I hora do rush) 

(sites de notícia, pesquisa, provedores, saúde, femininos, masculinos) 

1.179.800,00 

101.880,00 

270.200,00 

374.400,00 

40.000,00 

210.000,00 

63.920,00 

incluído em 

custo de Produção 

2.240.200,00 
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Ministél"io do Esporte e Turismo 
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ANEXOS DE MIDIA 
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-~~~P.~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Brasil 
Estatística Populacional - 2.000* 

·ro·r;lL EJFt;lDJL 
'} fJ:J • .:fl!J. !)!)!) 

Fonte: *Projeção Grupo de Mídia 



Anexo 3 

·~~~P.~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

, 

lndice Potencial de: Consumo: x População 

Brasil 

Norte 
Rondônia 
Acre 
Amazonas 
Roraima 
Pará 
Amapá 
Tocantins 

Nordeste 
Maranhão 
Piauf 
Ceará 
Rio Grande do Norte 
Paraba 
Pernambuco 
Alagoas 
Sergipe 
Bahia 

Sudeste 
Minas Gerais 
Espíito Santo 
Rio de Janeiro 
São Paulo 

Sul 
Paraná 
Santa Catarina 
Rio Grande do Sul 

Centro-Oeste 
Mato Grosso do Sul 
Mato Grosso 
Goiás 
Distrito Federal 

I 

Fonte: Relatórios Alpha/Projeção Grupo de Mídia 

f{fij) i •. 

100 o 

5,1 
0 ,6 
0,2 
1,2 
0,1 
2,4 
0 ,2 
04 

20,5 
2,0 
1,1 
3,1 
1,2 
1,5 
3,8 
1,2 
0,8 
59 

50,3 
10,2 
1,7 

10,5 
27 9 

17,3 
6,3 
3 ,4 
75 

6,7 
1,2 
1,2 
2,7 
1,5 

1000 

7,3 
0,8 
0,3 
1,6 
0,2 
3,6 
0,3 
07 

28,3 
3,3 
1,7 
4,3 
1,6 
2,1 
4 ,7 
1,7 
1,0 
79 

42,6 
10,6 
1,8 
8,5 

21 8 

14,9 
5,7 
3,1 
61 

6,8 
1,2 
1,4 
2,9 
1,2 

.--------:···-

~ (~,: -_) 
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Anexo 4 

·~~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Perfi I da População - % 

Masc. Fem. A B c D E 1 0/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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Anexo 5 

·~!~P.~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Penetração dos Mei;os - 0/o 

......,,. .. ,, ...... ,u-~-

TELEVISÃO RÁDIO REVISTA JORNAL CINEMA TEATRO 

Fonte: MARPLAN 

~· · 



Anexo 6 

·~!~~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Distribuição do l.nve.stimento por 
Meio- o/o. 

JO- 23 
RV -10 

RD-4 

TV- 58 
TV- Televisão 
JO- Jornal 
RV- Revista 
OD - Outdoor/Ex· e..,.,...,"' ' -.. ~ 

Fonte: Projeto Inter Meios M&M 
RD- Rádio 
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Anexo 7 

·~~~P.~~~ . 
Ministério do Esnorte e Turismo 

Características dos: M:eios 

Internet Revista Exterior 

Alta Cobertura 

Grande Impacto X 

Alta Frequência X 

Apelo Emocional 

Segmentação X X 

X X 

X X 



Anexo 8 

·~~~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Televisão 



Anexo 9 

ll ~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Perfil dos Telespectadores .. % 

Ma se. F em. A 8 c o E 1 0/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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·~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Penetração por Sexo, Classe Social e 
Idade- o/ô. 

Masc. Fem. A B c D E 1 0/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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Anexo 11 

Participação da. Audiência 
por Emissora - 0/o 

Rede TV! 
1% 

Record 
8% 

Bandeirantes 

5% CNT 
1% 

SBT 
27% 

58% 

Fonte: IBOPE (média ponderada) 

·~~~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 
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Anexo 12 ll ~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Audiência das Emissoras por Faixa Horária- 0/o 

7,8 
Matutino (Olh- 12h) Vespertino (12h- 18h) 

19,2 

Globo SBT Reeord Band CNT Rodo TV! Globo SBT Record Bond CNT Rede TVI 

31,4 
Noturno (18h- 24h) 

Globo SBT Record Band CNT Rodo TVI 
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Anexo 13 

·~~~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Ranking de Penetraçã.o em TV- 0/o 
- por gênero de programa -

Tele jornal 

Prog. Auditório 

Shows 

Humorismo 

Futebol 

Outros 

Infantis 

Esportes(· futebol) 

Notícias Esportivas 

Miniséries 

Seriados 

Musicais 

Fonte: MARPLAN 

40 

39 

38 

37 

53 

64 

72 

70 

86 
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Anexo 14 

·~~~P.~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Telespectadores Exclusivos - 0/o 

SBT 

Record 

Bandeirantes 

, o 
_,. 

"T1 

C) ~ I , o (.N ül I () "'O o 

~ ~ 
<"(f) 
=z .o I 0 ~ CNT I (")Ot 

/"' -...] ow ! 
~ 

i\:3 , 
~g, 

( :.._ 
~ [!!01 

O ' 
r.nO Rede TV! '7 

Fonte: MARPLAN 
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Anexo 15 

~ ~Revista 
- z I I 0 

(')O 

O w ~ 
N! ;o o. 

;o o% 

6 ~ ,= U)g 

Fonte: DINAP-Ed. Abrii/I.V.C. 

"""' ..... 
. .f 

ll~!~~~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 
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Anexo 16 ·~~~P.~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Títulos de Revista por Re.gião 

r;; ., 

Fonte: Mídia Dados 
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Anexo 17 

ll ~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Perfil dos Leitores de Revista - 0/o 

\ 

A 8 c D E 10/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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Anexo 18 

·~~~~~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Penetração por Sexo, Classe Social e 
Idade- o/o 

Masc. Fem. A B c D E 1 0/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 



Anexo 19 

·~!~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Ranking de Penetração em Revista.s- 0/o 
- por periodicidade e gênero -

Semanais 

Quinzenais 

Mensais 49 

Interesse Geral 

Masculinas 

Femininas 36 
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Anexo20 

r~~~- Jornal 
~~ /}? ' ij/ .... 
! <.N f o 
' I -.. (')::J· ; N i , _ _, o~ ! 

-.] ;o-; 
I '!.: ~ ~~ ! rn,:r. 

C> õ 
t._~ .l) n 

2 
Fonte : ANJ/IVC 

' 

-
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·~~~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

""' Títulos de Jornal diários 
394 

Circulação 
3.666.000 exemplares 
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Anexo21 

Fonte: ANJ 

Títulos de Jornal por Re.g,i.ão 

Norte 
4,6o/o 

·~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 



Anexo22 

·~~~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Perfil dos Leitores de Jornal - o/o 

22 

J .3 
!&. 

21 
(/) ("):u i 

-aO 
'f.1J s (/). 

-z I 
~ ~ c:::::> I 0 ~ 

(')o ' l N ~ ow , 
~~· ~ 

I 
<:.n ?.12? 
l~ r!' t;,'"l i 

Ma se. Fem. A B C' 
I 

,.. cnn - z -----

14 

E 1 0/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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Anexo 23 

·~~~~~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Penetração por Sexo, Classe Social e 
Idade-· o/o 

64. ~ 63 
5.6~ 

AS..· '· 

46 

24 

Ma se. Fem. A B c o E 1 0/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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·~~~P.~~~ 
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Ranking de Penetração em Jornal - % 

1' Página 

Loca l/C ida de 

Lazer 

Naciona I 

Esportes 

Policial 

Classificados 

Internacional 

Político 

Economia 

Sup. Feminino 

Cultura 

Turismo 

l i ~ I ~ 
- ............... . _- ~---

Automóvel 

lnform á ti c a 

Edito ria I 

Fonte: MARPLAN 

-----·· 

-- por genero -

13 

12 

12 

15 

22 

22 

22 

20 

24 

(~~ 
' _ _) 

33 
33 

32 

51 

46 

43 

36 
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Anexo 25 

·~!~~~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Rádio 

Fonte: Mídia Dados 

-
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·~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Perfil dos Ou,vintes de Rád.io -- o/o 

Ma se. A c E 15/19 25/29 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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·~~~~~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Penetração por Sexo, Classe Social e 
Idade- o/o 

Masc. Fem. A 8 c D E 10/14 15/19 20/24 25/29 30/39 40+ 

Fonte: MARPLAN 
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·~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Distribuição Geog.ráf·ica 
Domicílios com Posse. de Rádio 

Fonte: Mídia Dados 

~--
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Fonte : Central do Outdoor 
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·~!~P.~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 
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Anexo30 

·~!~P.~~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Outdoor- N° Cartazes por Região 

Fonte : Central do Outdoor 
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Anexo31 
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·~~~P.~~~ ' 
Ministério do Esporte e Turismo 

Potencial de Cobertura em 01 quinzena 
(o/o) 

96 96 

GERAL Masc. Fem. AB c DE 16/24 25/34 35/44 45/65 

r-~"' Fonte: LPM Burke/Central do Outdoor (base SP) ·, "--"") - ~~ 

~· '------ . ' · 



Anexo32 ·~!~P.~~ 
Ministério do Esporte e Turismo 

Evolução da Cobertura por N° de 
Cartazes - 0/o 

45o/o 
-------------------------------------------------------------.,~ 

39o/o -~ 
--------------------------------------3-S_o/c_g~--~;·~ 

t ~...:P · 
32'~;;a· . ---------
.~ .. ~"""""' 

-------------~2~8~~~···~=-~~-~--------------­A_ ..... 
24°/o .... ·"'"' ~ · 

----------~ -=~-· -----------------------------------------

50 70 100 120 150 170 200 250 

(,-----. ____ _ 
Fonte: LPM Burke/Central do Outdoor (Base SP) \ ~- ~<. ~ 

~ " .. ) 

) ~--



Anexo33 

Fonte : Sites/IBOPEIAMI/Projeção 
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·~~~P.~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 
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·~~~P.~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Locais de onde acessa a Internet- 0/o 

Em casa e no trabalho 

Escola/ 
Universidade 

go;o 

Fonte: 68 Pesquisa Internet lbope 

-

C
---

' · ~~ - .~ --....., 

)_, --- _) 

' - - - -· 

Em casa 
36°/o 



Anexo35 

Distribuiçã.o Geográfica 
dos lnt.ernaut.as.- 0/o 

SP 

RJ 

MG 

RS 

PR 

OUTROS 

Fonte: Cadê?/lbope/Sites diversos 

·~!~P.~~ · 
Ministério do Esporte e Turismo 
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. Anexo36 

·~!~~~~~ . 
Ministério do Esporte e Turismo 

Perfil de Utilização da Internet- 0/o 

Navegação 

E-mail 

Download 

Comércio/Banco 

Outros 

Fonte: Cadê?/lbope/Sites diversos 
) 
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ANEXOS 

SUGESTÕES DAS PEÇAS DA IDÉIA CRIATIVA 

0767 I 
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Várias crianças estão em volta de uma piscina. 

ustavo Borges sai nadando e as crianças 
dá a virada olímpica e as crianças dão 

"O;fflm~~ do Esporte está fazendo de tudo para você 
'l!Xt!M:~Iár.: esportes. Faz bem à saúde." 

De repente aparece o nadador Gustavo Borges dentro da 
piscina com uma bola. Gustavo Borges se vira para as 
crianças e grita: 
Gustavo Borges: Quem quer brtncar? 

Agora as crianças e o Gustavo Borges brincam felizes 
com a bola dentro da piscina. 

) 

As crianças se animam, mas o Gustavo Borges faz as 
crianças pularem dentro d'água para pegar a bola. 
Gustavo Borges: Então vocês vão ter que pegar. 

I MOVIMENTA 
BRASil 

Ministério do Esporte e Turismo 

I GOVERNO 
FEDERAL I 

Trabalhando em todo o Brasil 
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Um homem está parado na rua quando de repente passa 
por ele uma mulher muito bonita. 

Ela manda um beijinho para ele. É justamente neste 
momento que a gente percebe que esta mulher é a triatle­
ta Fernanda Keller. 

\' }-! ~ ..... lo\.'1 ·J · 
. ~ -~ 

O homem pegando outra para conseguir alcança-la. 

Loc. oH "O Ministério do Esporte está fazendo de tudo para 
você se exercitar. Pratique esportes. Faz bem à saúde." 

\ 

Ela começa a correr chamando o homem para correr 
atrás dela. 

I MOVIMENTA 
BRASil 

Ministério do Esporte e Turismo 

I GOVERNO 
FEDERAL I 

Trabalhando em todo o Brasil 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 

Produto: Pratique esportes 

Peça:Spot30" 

Uma professora de ginástica com uma voz belíssima faz as alunas se exercitarem. Ela 
fala empolgada puxando uma aula de ginástica. 

No fundo escutamos uma música agitada. 

Professora: Vamos lá meninas. É um .. é dois ... é um ... é dois ... 

Bumbum pra frente, bumbum pra trás. Bumbum pra frente, bumbum pra trás. 

Agacha, levanta. Agacha, levanta. 

Bumbum pra frente, bumbum pra trás. 

Bumbum pra frente, bumbum pra trás. 

Agacha, levanta. Agacha, levanta. 

Muito bem, vocês estão maravilhosas. 

Entra locutor em off. 

Loc. Off.: Se você ficou curioso para ver, o Brasil está cheio de academias de 
ginástica. 

L O Ministério do Esporte e Turismo está fazendo de tudo para você se exercitar. 
• C Pratique esportes. Faz bem à saúde. 
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1. 

2. 

3. 

4. 

RELAÇÃO DE CLIENTES ATUAIS E SEUS RESPECTIVOS 
PRODUTOS E ANO DE INÍCIO DO ATENDIMENTO. 

EMBRAPLAN- EMPRESA BRASILEIRA DE PLANEJAMENTO 
Av. Almirante Barroso, 63- 30° andar- Centro- RJ 
CEP: 20036-900 
Tel.: (21) 297-4141 
Início do atendimento: 1983 
Produtos: Lançamentos Imobiliários de Shopping Center 
Contato: José Issac Peres 

MULTIPLAN PLANEJAMENTO, PARTICIPAÇÕES 
ADMINISTRAÇÕES S/A 
Av. Almirante Barroso, 63- 30° andar- Centro- RJ 
Tel.: (21) 297-4141 
Início do atendimento: 1983 
Produtos: Lançamentos Imobiliários de Condomínios Residenciais 
Contato: José Isaac Peres 

RENASCE -REDE NACIONAL DE SHOPPING CENTERS 
ADMINISTRAÇÃO DE SHOPPING CENTERS. 
Av. Almirante Barroso, 63 - 30° andar- Centro - RJ 
Tel.: (21) 297-4141 
Início do atendimento: 1983 
Produtos: Datas Promocionais e Institucionais de 07 shopping centers 
Contato: José Isaac Peres 

BRADESCO SEGUROS S/A 
Rua Barão de ltapagipe, 255- 7° andar- Rio Comprido- RJ 
Tel.: (21) 563-1289/563-1101 
Início do atendimento: 1989 
Produtos: Seguro Auto e Institucional 
Contato: Eduardo Viana 
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5. HOTÉIS OTHON S/A 
Av. N. S. de Copacabana, 995-2° andar- Copacabana- RJ 
CEP: 22060-000 
Tel.: (21) 522-0282- R 1420/1430 

( ' Início do Atendimento: 1991 
( ' Produtos: Rede de Hotéis 
r. Contato: Joaquim Rodrigues e Letícia Bezerra de Mello 
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6. 

7. 

8. 

CASA VENEZA DE RENDAS S.A. 
Av. N.S. de Copacabana, 903 loja A -Copacabana- RJ 

CEP: 22060-000 
Tel.: (21) 547-3901 

Início do Atendimento: 1992 
Produtos: Artigos de Cama, Mesa e Banho. 
Contato: Fábio Sulam 

BARRASHOPPING- ASSOCIAÇÃO DOS LOJISTAS DO SHOPPING 
CENTER DA BARRA 
Av. das Américas, 4666- Barra da Tijuca- RJ 
CEP: 22649-9000 
Tel.: (21) 3089-1000 
Início do atendimento: 1992 
Produto: Shopping Center 540 lojas. Promoção e Institucional. 
Contato: Andrea Couto e Carlos Bocayuva 

MULTISHOPPING EMPREENDIMENTOS IMOBILIÁRIOS S/A 

A v. Almirante Barroso, 63 - 3 0° andar - Centro - RJ 
Tel.: (21) 297-4141 
Início do atendimento: 1993 
Produto: Empreendimentos Imobiliários . 
Contato: José Isaac Peres e Wilson Spinelli 
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9. GOLDEN GREEN CONDOMÍNIO RESIDENCIAL- GD 
EMPREENDIMENTOS S/A. 

10. 

11. 

Av. Rio Branco, 138/13° andar- Centro- RJ 
Tel.: (021) 271-8000 
Início do atendimento: 1993 
Produtos: Lançamentos Imobiliários. 12 prédios de alto luxo. 
Contato: José Isaac Peres 

RIBEIRÃO SHOPPING- ASSOC. DOS LOJIST. DO SHOPPING 
CENTER DE RIBEIRÃO PRETO. 
Av. Coronel Fernando Ferreira Leite, 1540- Ribeirão Preto- SP 
Tel.: ( 16) 602-7000 
Início do atendimento: 1993 
Produtos: Shopping center 250 lojas. Promoção e Institucional 
Contato: Luiz Médici e José Mário Lomonato 

LACCA S.A. IND. E COMÉRCIO DE MÓVEIS 
Av. Cesário de Melo, 11572 -Paciência- RJ 
CEP: 23585-127 
Tel.: (21) 409-6888 
Início do Atendimento: 1995 
Produtos: Móveis e decoração 
Contato: Renato Cacciola e Marcos Ponce de Leão 

12. ROCK IN RIO CAFÉ- ROCK STREET EMPREEND. E 
PARTICIPAÇÕES 

13. 

Av. das Américas, 1155.- Barra da Tijuca/RJ 
Te I.: (21) 431-9500 
Início do atendimento: 1997 
Produto : Restaurante Temático 
Contato: Rodolfo Medina 

KNOLL- PRODUTOS QUÍMICOS E FARMACÊUT 
Estrada dos Bandeirantes, 2400- Jacarepaguá I RJ 0 7 8 O i 
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( Tel.: (21) 348-2525 

c 
c 

Início de Atendimento: 1997 
Produto: Neosaldina, Reductil, Venocur e Tanakan 
Contato: Roberto Mafra 

14. SÍNTESI MÓVEIS- SCANNER EMPREENDIMENTOS E 
( - PARTICIPAÇÕES S.A. 
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15. 

Rua Bela, n° 780 - São Cristóvão - RJ 

CEP: 20930-380 
Tel/Fax.: .. (21) 580-9677 
Início do Atendimento: 1998 
Produto: Móveis e decoração 
Contato: Oromar Woods e Carlos Alberto Mariz 

ASSOCIAÇÃO DOS FRANQUEADOS DO CNA ( INSTITUTO 
CULTURAL NORTE-AMERICANO) DO ESTADO DO RIO DE 
JANEIRO. 
Av Genaro De Carvalho, 1455- Recreio- RJ 
CEP 22795-075 
Tel.: (021) 595-3731 I 267-4981/326-3396 
Início de Atendimento: 1998 
Produto: Curso de Inglês 

Contato: Sandra Miranda 

16. COORDENADORIA DE COMUNICAÇÃO SOCIAL- GOVERNO DO 
ESTADO DO RIO DE JANEIRO 
Palácio da Guanabara, Anexo - Laranjeiras - RJ 
Tel.: (21) 299-5080 
Início do Atendimento: 1999 
Produtos: Secretaria de Ciência e Tecnologia (CECIERJ, Faperj, Faetec, 

Ue1j) 
Secretaria de Desenvolvimento Econômico e Turismo (Turístico, 

Jucerja, IPEM, Codin) 
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Contato: Sr. Carlos Henrique Souza de Vasconcelos 

17. IBMEC EDUCACIONAL S/A. 
Av. Rio Branco, 108/15° andar - Centro- RJ 
CEP: 20040-001 
Tel.: (21) 509-3117 Ramal 21 O 
Início de Atendimento: 1999 
Produto: Faculdade e Educação Contínua (MBA I PDG) 
Contato: Paulo Guedes 

18. SETRANSPARJ- SINDICATO DAS EMPRESAS DE TRANSPORTES 
DE PASSAGEIROS DO MUNICÍPIO DO RIO DE JANEIRO 
Av. Marechal Câmara, 271/7° andar- Castelo- RJ 
CEP: 2020-080 
Tel.: (21) 532-2144 
Início do Atendimento: 1999 
Produto: Serviço na área de Transporte de massa 
Contato: Lélis Marcos Teixeira e Carlos Alberto Rabaça r 

19 AOL - AMERICA ONLINE BRASIL LTDA. 
( > A v Marginal do Rio Pinheiros,5200 Ed Philadélfia São Paulo- SP 
C CEP: 05693-000 
C Tel. (11)3759-7400 
f Início do atendimento: 2000 
'~-- - ' 

( ( Produto: Provedor de Internet 

C Contato: Mauro Schnaidman 
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20. CEG- CIA. DISTRIBUIDORA DE GÁS DO RJ 
Av. Pedro II, 68- São Cristovão - RJ 
CEP: 20941-070 
Tel. (21) 585-7361 
Início do Atendimento: 2000 
Produto: Energia 
Contato : Antonio Guiller 
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21. ORLEAN- REVESTIMENTOS E PISOS S.J. ORLEAN LTDA. 
Av. Ataulfo de Paiva, 255/601- Leblon- RJ 
Tel. (21) 274-6551 
Início do Atendimento: 2000 
Produtos: Papel de Paredes, Pisos, Laminados, Tapetes, etc. 
Contatos: Simone Orlean e Jacob Orlean 

22. BRASILCAP CAPITALIZAÇÃO S.A 
Rua Senador Dantas, 105/25° andar- Centro- RJ 
CEP: 20031-201 
Tel. (21) 3804-2025 
Início do Atendimento: 2000 
Produto: Títulos de Capitalização 
Contato: Sérgio Nazaré 

23. CARVALHO HOSKEN S/ A 
A v. Rio Branco, 3 7/22° andar - Centro - RJ 
CEP: 20090-003 
Tel. (21) 3082-6000 !} / 
Início do Atendimento: 2000 
Produto: Empreendimentos e Vendas de Imóveis 
Contato: Carlos Fernando de Carvalho f) 

24. MINISTÉRIO DO MEIO AMBIENTE 
Esplanada dos Ministérios, Bloco B - 5° andar- Brasília- DF 
CEP: 70068-500 
Te I. ( 61) 31 7-122 7 I 31 7-1222 
Início do Atendimento: 2001 
Produto: IBAMA, Agência Nacional de Águas e outros órgãos 
Contato: Pâmela Nunes e Eliana Barreto de Lucena 
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QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO 
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QUANTIFICAÇÃO E QUALIFICAÇÃO 

Pela importância das ações envolvidas, entendemos que as demandas de comunicação do 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, devam merecer prioridade absoluta por 
parte da agência, não só no que diz respeito a prazos, quanto à qualidade e eficácia das 
campanhas criadas, bem como no que se refere ao gerenciamento operacional e à 
administração de custos. 
Prioridade absoluta significa, em primeiro lugar, destacar os melhores profissionais da 
agência para o trabalho na conta. Significa também dispor de uma ampla gama de 
experiências, podendo assessorar o MINISTÉRIO em propaganda, marketing direto, 
relações com a imprensa, folheteria ou criação e produção de sistemas multimídia, desde um 
vídeo de treinamento até uma home-page na Internet. 

Quantificação 

Estarão destacados para o atendimento direto da conta do MINISTÉRIO cerca de 17 
profissionais das áreas de atendimento, planejamento e pesquisa, criação, mídia e produção 
gráfica e de RTVC. 

Qualificação dos profissionais r . 

~~:!~t:O MEDINA ~ 
Empresário que sempre acreditou no binômio ousadia e comunicação total, motiva sua I r; 
agência a buscar, permanentemente, soluções que fazem diferença para a marca e o business ··'-··/ 
dos clientes da Artplan. 
Idealizou e realizou grandes eventos, como as duas edições do Rock in Rio e Frank Sinatra 
no Maracanã, por exemplo, como alternativas de comunicação capazes de criar efetiva 
diferença para os anunciantes para os quais foram desenvolvidos. 
Participa ativamente do cotidiano da agência e dos clientes na permanente busca de r

1 
/J . 

oportunidades diferenciadas que alimentam e constróem marcas fortes. Acredita que as {/ (_./ 
oportunidades podem e devem ser criadas, não apenas para maximizar os investimentos dos 
clientes mas, principalmente, para criar memoráveis brand experiences que agregam real 
valor às marcas e promovem resultados mercadológicos expressivos. 
Seu trabalho pessoal e o de sua agência vêm sendo extensivamente premiados ao longo dos 
últimos 30 anos. 
Foco que imprime à agência: ousadia criativa com consistência mercadológica. 

-:---R -Os No 03··,:. ·~ 
CPrvu . C 1:!005 - CN t 

0RREIOS ! 

O"' f 
Ri o de J a neiro - R. Fonte da Saudade, 329- Lagoa - CEP: 22471-21 0 - Te l. (02 1) 537-7940- (02 1) 537 - 733 1- Fax: (02 1) 537-Sl· < F/ «'•"~ ~,,IS, ~. I 
anplan@artp lan.com.br ----...._ __ I 

" I 

~ · . 
~.~ 



, · 

r 
\ 

c 
( . 

f 
c_Ç 
f ) 
( 

c 
(. 

c 
C· 
e 

,. 

l . 

1 
\ . 

i . 

(( 
·-' 

CAIO CEZAR V ALLI 
Vice-Presidente de Atendimento 

Ingressou na Artplan em 1984, ocupando o cargo de Diretor de Atendimento. Promovido a 
Vice-Presidente em 1988. Teve/tem sob a sua responsabilidade direta as contas das cervejas 
Malt 90 e Skol, Banco do Brasil, Petrobras, Caixa Econômica Federal, Telerj, 
BarraShopping, Ribeirão Shopping, Golden Green, Telemar, Ministério do Meio Ambiente, 
dentre outros. 
Por duas vezes eleito pela ABP - Associação Brasileira de Propaganda como o "Executivo 
de Agência do Ano". F oi presidente daquela entidade até abril de 2001. Eleito presidente da 
ABAP-Rio com mandato até o ano de 2003. Membro do Conselho de Ética do CENP -
Comitê Executivo das Normas Padrão. 
Escolhido como o "Publicitário de 2001 " pela ABRA CO MP - Associação Brasileira de 
Cronistas de Marketing e Publicidade. 
Foco que imprime ao departamento: conhecimento das necessidades do cliente, 
diagnóstico preciso e administração competente. 

SHEILA PORTAL 

Diretora de Atendimento em Brasília / 

Graduada em Comunicação com especialização em Publicidade, Propaganda e Marketing. 
A sua experiência profissional, ao longo dos 17 anos de atividades, inclui as mais 
destacadas agências do nosso mercado publicitário, tais como: MPM Propaganda, D&M 
Comunicação, Propeg Brasília, Fischer & Justus e ainda a Americel S/A, a pnme1ra 
empresa privada de Telefonia Celular Digital- Banda B a operar no Brasil. 
Os clientes por Sheila atendidos são os mais significativos, destacando-se a Caixa 

Econômica Federal, a Telebrás, os Correios, os Ministérios do Interior, das Comunicações, 
Transportes, GDF, Grupo Correio Braziliense e o Shopping Conjunto Nacional. 

(;v
\' .. l. 

Contratada pela Artplan no final de 2000 ocupa o cargo de Diretora de Atendimento na 
Filial Brasília. ~ 

JOSEPH ESQUENAZI 
Diretor de Contas 

Bacharel em Direito pela Faculdade de Ciências Jurídicas do Rio de Janeiro. 
A sua experiência profissional inclui passagens pelas seguintes agências: McCann Erickson 
Publicidade, LM Propaganda, DPZ, Almap e Salles. 
Na Artplan desde 1984, atendeu/atende clientes do porte da Caixa Econômica Federal, 
Brahma, Wella do Brasil, Light, Embratel , Telerj e Governo do Estado do Rio de Janeiro, 
dentre outros. 
Sua especialização profissional inclui cursos de Publicidade, Marketing, Promoções e 

Marketing Bancário. I R:---os . ' No ~ ... 
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MARCELO C.P. DINIZ 
Diretor de Atendimento 

Conhece de perto todos os ângulos do negócio, seja como veículo (Rede Globo), cliente 
(Esso, Souza Cruz) ou agência (McCann, MPM:Lintas, Contemporânea e Artplan). Nessas 
agências, trabalhou na Criação, foi Diretor de Mídia e Promoção, Atendimento e 
Planejamento. 
Também já lecionou na Escola Superior de Propaganda e Marketing, Fundação Getúlio 
Vargas, Fundação Dom Cabral e no MBA do IBEMEC. 
Em 1998, foi eleito o Profissional de Planejamento do Ano pela ABP - Associação 
Brasileira de Propaganda. 
Na área de licensing e admnistração de marcas, foi o criador da Hollywood Sport Line, para 
a Souza Cruz, e responsável pelo registro da marca do Cometa Halley no Brasil, nos 
Estados Unidos, Itália e Alemanha. 
Na Artplan, atende a América Online, a Bradesco Seguros, e o Ministério do Meio 
Ambiente. 
Foco que imprime ao trabalho: avaliação correta e pragmatismo na execução. 

ANGELASÁ 
Diretora de Planejamento Estratégico e Pesquisa de Mercado 

Formada em Publicidade pela Escola Superior de Propaganda e Marketing de São Paulo, 
está de volta à Artplan desde 1995. 
Prestou serviços de pesquisa para anunciantes, agências e institutos, além de ter experiência 
como atendimento antes de focar-se em planejamento. 
Agências: Salles, MPM, JWThompson, Standard, Ogilvy&Mather e Young&Rubicam. 
Clientes anteriores: Brahma, IBM, Pepsi, Texaco, Shell, Ipiranga, Esso, Wal, Wella, 
Mesbla, DuLoren, Varig/Rio Sul, entre outros. 
Por duas vezes foi premiada pela Associação Brasileira de Propaganda. Uma como 
Profissional de Pesquisa e outra como Profissional de Planejamento. 
Participa regularmente de seminários nacionais e internacionais, nas áreas de marketing, 
pesquisa e planejamento estratégico. 
Foco que imprime ao departamento : pesquisa comprometida com insights e marca, bem 
como estratégias de comunicação facadas na perspectiva do consumidor. 
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LUCIANO SENNA 
Supervisor de Planejamento e Pesquisa 

Formado em publicidade pela F ACHA, trabalha na Artplan desde 1995. Iniciou sua carreira 
em departamentos de pesquisa de empresas de produtos de consumo de massa, varejo e do 
mercado financeiro, bem como em instituto de pesquisa. 
Agências: Standard Ogilvy&Mather e Young&Rubicam. 
Clientes anteriores: Shell, Souza Cruz, Baush&Lomb, Beechan, Fleishman&Royal, Brahma, 
O Dia, DuLoren, Mesbla, Varig/Rio Sul, entre outros. 
Atualiza seus conhecimentos participando de congressos e seminários nacionais e 
internacionais como, por exemplo, os da ESOMAR e ESPM. 

FRANCISCO ABREIA 
Vice-Presidente de Criação 

Empresário de comunicação, retomou à Artplan em 1995, após ter fundado e dirigido a 
produtora Yes Rio, assumindo também o RTVC da agência. 
Agências: JMM Propaganda, MPM e DM9. 
Clientes anteriores: Coca-Cola, Souza Cruz, Pepsi, Banco Nacional, Caixa Econômica 
Federal, Golden Cross, Kaiser, Brahma, Antarctica, Wella, O Globo, Banco do Brasil , 
Banco Bozano Simonsen, Light, entre outros. 
Prêmios pessoais: como criador e diretor de comerciais recebeu três Grand Prix em festivais 
brasileiros, uma Medalha de Ouro no Festival de Cinema de Nova Iorque, três Leões no 
Festival de Cannes, além de medalhas de Ouro, Prata e Bronze do anuário de criação de São 
Paulo. Foi eleito, por três vezes, Profissional do Ano da Rede Globo e, por duas vezes, pela 
Associação Brasileira de Propaganda. 
Atuando como diretor de criação conquistou para suas agências mais de 100 prêmios no 
mercado nacional e internacional. 
Participa regularmente do Festival Internacional de Filmes Publicitários de Cannes e, Ú/7 
sempre que possível, administra palestras em cursos e seminários na ESPM - Escola ' [ 
Superior de Propaganda e Marketing. 
Foco que imprime ao departamento: a permanente busca de soluções criativas 
diferenciadoras, baseadas em insight estratégico. 
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MARCOS APÓSTOLO 
Diretor de Criação (Redator) 

Formado em Comunicação Social pela F ACHA, trabalha na Artplan desde 1995. 
Agências: Norton, UEB, Salles, Publicitá e Denison. 
Clientes anteriores: IBM, Atlantic, Lojas Americanas, Ministério da Saúde, Brahma, 
Correios, Chocolates Garoto, Shopping Rio Sul, CEDAE, Embratel, Cia. Vale do Rio Doce, 
DETRAN/FEEMA, entre outros. 
Prêmios pessoais: medalha de bronze no Nova Iorque Filme Festival, Campanha do Ano, 
Outdoor do Ano, medalha de Ouro e Prata, medalha de Prata no Festival Brasileiro do Filme 
Publicitário. Em 1997 foi escolhido o Profissional de Criação do Ano pela ABP e Redator 
do Ano no Prêmio Colunistas de 1994. 
Mais de 50 prêmios nacionais e internacionais já foram conquistados pela Artplan, sob sua 
direção. 
Participa regularmente do Festival Internacional de Filmes Publicitários de Cannes. Seu 
envolvimento com uma companhia teatral- projeto que lhe conferiu o 1° prêmio no Festival 
de Berlim, na categoria de programação visual - lhe permite viver uma experiência 
alternativa e diferenciada. n 

, 
Formado em Desenho Industrial e Comunicação Visual pela UFRJ (197911984). A sua \ ,/ 

JORGE FALSFEIN 
Diretor de Arte 

carreira profissional em agências teve início em 1989, na J. Walter Thompson. '-· 
Posteriormente, trabalhou na BR3 Propaganda, Comunicação Contemporânea, V &S 
Comunicações, ingressando na Artplan no ano de 2000. 
Prestou/presta serviços para clientes do primeiro time da propaganda brasileira, como Skol, 
Nestlé, Esso, Ultralar, Piraquê, Petrobrás, Vale do Rio Doce, Globosat, Governo do 
Estado do Rio de Janeiro, O Globo, TurisRio, Xerox, BarraShopping, América Online e 
outros. 
Em sua carreira, foi várias vezes premiado, destacando-se duas vezes com o prêmio O /1 / 

Globo, Lâmpada de Prata ABP, na categoria Lançamento Imobiliário, quatro vezeljL/ 
premiado pelo Clube de Criação de São Paulo, e ainda diversos prêmios conquistados no 
Colunistas do Rio de Janeiro. 
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NEYMEGALE 
Diretor de Arte - Merchandising I Marketing Direto 

Formou-se em Comunicação Social. Mais de 20 anos de experiência profissional como 
Diretor de Arte. 
Agências: Norton, Salles, Brasil América, DPZ, Caio Domingues, Direct e Wunderman. 
Clientes Anteriores: Atlantic, Shell, Casas da Banha, Rio Sul Shopping Center, L 'Oreal, 
Varig, Carrefour, IBM, Nestlé, AT&T e TVA. 
Na Artplan, atende BarraShopping, Governo do Estado do Rio de Janeiro e Bradesco 
Seguros. 

( · ELIZABETH JENCARELLI 
Redatora de Merchandising 

Formada em Comunicação Social. Começou na Artplan em 1992, tendo criado importantes 
trabalhos de ponto de venda, folheteria e marketing direto para clientes tais como: 
BarraShopping, Telemar, Petrobras, Bradesco Seguros, Hotéis Othon, Embratel, Telerj e 
Governo do Estado do Rio de Janeiro. 

CARLOS ALBERTO PORTELA DA ROCHA 
Produtor RTVC 

22 anos de atividade na área de rádio, TV e cinema. 
Agências: MPM, Almap BBDO e Leão Ramos . 
Produtoras onde trabalhou: Tec Cine e Mapa Filmes. 
Ingressou na Artplan em 1993. 
Em sua carreira, acumulou importantes experiências em produções para o Banco do Brasil, 
Petróleo Ipiranga, Gillete, Caixa Econômica Federal, Light, Embratel, Petrobras, Souza 
Cruz, Bradesco Seguros e BarraShopping. 

MARCELO DUPRAT 
:f 
"'·· Produtor Gráfico 
c · 
·. ·~' 

L, 

c. 
~- ', 

Formado em Comunicação Social pela F ACHA, trabalha na Artplan desde 1994. Sua 
experiência profissional inclui a passagem pela Colorgraf Gráfica e Editora. 
Agência: Promarketing. 

-clientes anteriores: Amil, Wal Petróleo, Synteko, Rio Motor, Banco Prosper, Light, 
Embratel, Banco Bozano Simonsen e Gatão Veículos. 
Ministra aulas na Escola Superior de Propaganda e Marketing e participou das seguintes 
atividades de especialização: 8° Congresso Brasileiro da Indústria Gráfica, Curso Burti de 
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Produção Gráfica, Fotografia na Publicidade, Curso de Comerciais para Televisão, 
Marketing de Moda, 1 o Mix de Criação Publicitária, entre outros. 
Foi eleito o Produtor Gráfico do Ano de 1999 pela ABP - Associação Brasileira de 
Propaganda. 

OTTOPAJUNK 
Diretor de Mídia 

Profissional de mídia e empresário de comunicação, ingressou na Artplan em 1997. 
Agências: Aroldo Araújo, SGB, Salles, Brasil América, McCann-Ericson e Advanced 
Comunicações. 
Clientes anteriores: Coca-Cola, Gillette, L'Oreal, Lufthansa, Essa, Citibank, Souza Cruz, 
McDonald's e Fiat, por exemplo. 
Está sempre presente em congressos, seminários e cursos de extensão, no Brasil e no 
exterior, como o "Coca-Cola Program de Atlanta". 
Foi premiado duas vezes. Em 1988 com o Iniciatives and Creativity in Media e em 1992 
com o Media Innovation & Excelence. 
Foco que imprime ao departamento: abordagem negociai agressiva e atenção constante às 
oportunidades de mídia e de mercado. 

MARCIA FIGUEIREDO 
Supervisara de Mídia 

Formada em Comunicação Social pela Hélio Alonso. Trabalha na Artplan desde 1998. 
Agências: ALMAP/BBDO e McCann-Erickson. 
Clientes anteriores: Gillette do Brasil, Du Loren, Coca-Cola, Embratur, Mac Donalds, 
Telemar, etc. 
Hoje atende: BarraShopping, Laboratórios Knoll, Multiplan, Sindicato dos Ônibus, Governo 
do Estado do Rio de Janeiro e Bradesco Seguros dentre outros. Está periodicamente 
presente em cursos e seminários que enriquecem sua atividade profissional. 

ADRIANO TORRES 
Coordenador de Pesquisa e Informações de Mídia 

Formado em Publicidade e Propaganda pela UFF, IniCIOU sua carreira através de um 
concurso promovido pelo Jornal O Globo e pelo Grupo de Mídia do Rio de Janeiro, no qual 
o prêmio para o primeiro lugar era um estágio na Artplan, que se converteu em contratação 
em 1997. 
Está sob sua responsabilidade, a coordenação de informações de míçlia ue envolvem 
análise do mercado e têm por base relatórios do IBOPE, Marplan e [~O ,e . tre o.tJtros. 
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Fornece subsídios para os demais departamentos da agência e mantém os clientes 
permanentemente informados sobre a mídia no Brasil e suas tendências. 
Em 1997 participou do I Seminário Internacional de Comunicação, promovido pela 
Universidade Federal Fluminense. 
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INSTALAÇÕES 
INFRA-ESTRUTURA E 

RECURSOS MATERIAIS 
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INSTALAÇÕES, INFRA-ESTRUTURA E RECURSOS MATERIAIS. 

Instalações Físicas 

A Artplan está localizada na Rua Fonte da Saudade, 329 - Lagoa, na cidade do Rio de 
Janeiro. São 1 O andares, sendo 2 de garagem e 1 de restaurantes. 
I auditório, com capacidade para 90 pessoas, equipado com aparelho de vídeo U-Matic e 
VHS, 2 projetores profissionais Simplex de 35mrn; 
laboratório fotográfico próprio equipado com reprornaster - processadora Aguifar -
Ampliador Omega (revelação PB); 
l estúdio fotográfico equipado com câmeras (Nikon, Hasselbad e Linhof) e lentes diversas 
para 35mm, 6X6cm e 4" X 5", iluminação completa de estúdio e mesa de reprodução 
35mm; 
Central telefônica NEC NEAX 2.400 com 30 troncos, 5 linhas para emissão e recebimento 
de fax e linhas privativas diretas . 
Em Brasília, no DF, estamos localizados no Centro Empresarial Brasília, SRTVS, Quadra 
701 , Lote 5, Bloco C, Conjunto 333. Nossa unidade de Brasília é ligada à Sede do Rio de 
Janeiro pelo sistema de extranet, o que nos permite extrema velocidade na criação de 
campanhas, elaboração de planos de mídia, etc. 
Assumimos o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, caso vencedores, o 
compromisso de estender o sistema até a sede da empresa para uma total agilidade do 
processo e a possibilidade de acesso direto não só aos profissionais de Brasília, corno aos 
profissionais da matriz da Artplan no Rio de Janeiro. 
O escritório da Artplan em Brasília esta informatizado com infra-estrutura própria, além de 
fax, tel efones , etc. 

Infra-estrutura de Informática 

Está baseada em uma rede heterogênea, com servidores em plataforma Windows NT e com 
estações de trabalho PC e Macintosh; estando todos os equipamentos interligados em rede 
estruturada, com hubs distribuídos por andar, adequados à estrutura vertical das instalaçõev 
da agência; os quais, por sua vez, estão conectados aos servidores, através de um switch ·. (___ 
operando à taxa de 1 OOMbits. 
Todos os servidores estão protegidos contra a tàlta de energia - através de um No Break 
inteligente, com capacidade de desativar e reativar os servidores, quando necessário. Além 
disso, aplica-se uma política de segurança em diversas instâncias, simples mas eficiente, que 
conta com o espelhamento dos discos magnéticos e com a geração sistemática de cópias de 
seguranÇa das informações, armazenadas nos servidores em fitas DAT, permitindo que o 
índice ele indisponibilidade e que os riscos de perdas de informações sejam extremamente 
bai xos. 
Núcleos operacionais específicos da agência, como- por exemplo - a Com utação Gráfica, 
possuem ainda esquemas de geração ele cópias ele segurança em CD R~, ·· lb~~~I'BP ia~1 a 
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extensão básica e centralizada das ações de segurança da agência, no sentido de evitar, ao 
máximo, perdas e indisponibilidades. 
A arquitetura atual baseia-se num princípio de evolução crescente, permitindo que novas 
tecnologias venham agregar novas capacidades e possibilitar melhorias significativas na 
produtividade e na qualidade dos serviços prestados pela agência. Neste sentido, está em 
implantação um sistema de impressão sofisticado para uso da Criação que, entre outros 
recursos; permite que as estações de trabalho adquiram maior velocidade na submissão e 
obtenção das impressões. 
A Rede da agência dispõe dos seguintes servidores: 
Servidores de Arquivos, atendendo o serviço de compartilhamento de arquivos e de 
impressoras das 78 estações de trabalho (70 estações "PC-baseei"), que compõem o parque 
de equipamentos da agência. Todos os equipamentos estão interligados em uma rede 
estruturada. 
Servidor de Mensagens, disponibilizando os serviços de Correio Eletrônico (interno e 
externo - Internet) e de Agendamento Institucional. 
Servidor de Comunicação, disponibilizando os serviços de acesso à Intranet e Internet -
possibilitando que a agência esteja conectada à rede mundial, 24 horas por dia, 7 dias por 
semana. 

Serviços I Sistemas / / 
· / 

Midialog - a Agência utiliza, como solução institucional, um sistema especialmente;D 
projetado para a operacionalização de agências de publicidade que oferece recursos de \ 
automação e de integração intersetorial entre todos os departamentos da agência, desde o / 
pedido ele criação, efetuado pelo Atendimento à Criação, até o recebimento de faturas e o._..... 
pagamento de fornecedores relativos à execução destes serviços. A amplitude do sistema é 
grande e oferece à agência uma linguagem unificada e estruturada em torno de um sistema 
ele informações comum e padronizado. 
A base de informações, mantida pelo Midialog, permite que diversos sistemas 
operacionais/gerenciais façam uso de suas informações para criação e disponibilização de 
terramentas mais específicas - fora do escopo inicial da solução; estando - nestes sistemaV/s 
de apoio e~ de_ suporte à tomada de decisão - um importante refinamento da solução Midialo · · // 
para a Agencia. (_ 

Extranet - a Agência está implantando um serviço que possibilita que, através da Internet, 
seus clientes possam: selecionar e verificar - na forma de páginas Web - as Autorizações de 
Trabalho (Produção), Autorizações de Veiculações e Peças Publicitárias referentes à sua 
conta. 
Além disso, a agência disponibiliza uma área em seu servidor, onde arquivos dos mais 
di versos tipos são colocados para que os clientes possam, em qualquer tempo, efetuar o 
downfoad para uso em sua estação de trabalho. 
As pe<,:as publicitárias podem ser visualizadas (no caso de layouts - pe a~d ídia impressa), 
ouvidas .(no caso de peças de rádio) ou assistidas (no caso de com rc · ~ tàêol/YJgin~ma) , 
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através deste canal, permitindo que os clientes possam, de qualquer ponto do plane a, a 
qualquer hora do dia ou da noite, utilizar a estrutura de informações da agência para 
consultar trabalhos realizados e/ou em realização. 
Os serviços Extranet da agência tendem - com a popularização e massificação da Internet 
como um canal de comunicação fundamental na relação pessoal e profissional das pessoas e 
elas empresas - a crescer conceitualmente em conteúdo, levando os recursos disponíveis bem 
além elo plano básico operacional; ou seja, informações ligadas aos planos administrativos, 
tinanceiros e gerenciais poderiam também fluir através deste canal, criando uma 
convivência nos mais diferentes níveis e instâncias, fortalecendo a relação cliente- agência. 

EDI (Artplan - Rede Globo) - é um serviço que possibilita o intercâmbio eletrônico de 
informações direto entre a agência e a Rede Globo, para a compra de espaço on fine. 
Atualmente este serviço está implantado no Departamento de Mídia, permitindo que seus 
profissionais consigam, através da Internet, verificar a disponibilidade e 
efetivar a aquisição de espaços, de forma inteiramente automática, nos veículos da Rede 
Globo. 

Unidades Operacionais 

A partir de sua sede no Rio de Janeiro, a Artplan opera com estrutura própria também 
em Brasília, no SRTVS- Quadra 701, Lote 5, Bloco C, conjunto 333-3° andar. 

(! -
! 

Em função da necessidade específica do cliente Renasce, mantemos acordo · 
operacional em Ribeirão Preto. Em função de outros clientes, convênios com agências K) 
regionais/locais para atendimento em diversas capitais do Brasil. J 
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SISTEMATICA DE ATENDIMENTO 
(discriminando-se as obrigações a serem cumpridas pelo setor de atendimento da licitante na 
execução da conta, incluídos os prazos ... ) 

A prestação de serviços através de um contrato como o que está sendo licitado não envolve 
apenas um "briefing" e uma campanha, mas pressupõe a interação agência-cliente durante 
todo um período em que serão criadas peças e campanhas as mais variadas, dentro de um 
plano integrado de comunicação. 
Sobretudo, o atendimento ao MINISTÉRIO exige um inteligente trabalho de comunicação 
política e institucional, capaz de neutralizar críticas e ao mesmo tempo, abrir um crédito de 
confiança em relação às novas políticas que serão implementadas. Existem, portanto, duas 
vertentes igualmente importantes- a da propaganda e a político-institucional. 
Para preencher esse espaço político-institucional da nossa assessoria ao cliente, a Artplan 
conta com a Newsday, que já nos presta serviços nesta área para outros clientes, cujos 
titulares são profissionais bastante conhecidos no mercado, a saber: 
Carlos Alberto Rabaça, ex-diretor da Fundação Roberto Marinho, ex-diretor de 
Comunicação Social da Petróleo Ipiranga, Petrobras e Shell e ex-assessor de Relações 
Públicas da Presidência da República ( 1969/73 ). 
Sérgio Rego Monteiro, especializado em marketing jornalístico pela Universidade de 
Missouri e pelo American Press Institute, membro do Conselho Diretivo do International 
Newspaper Marketing Association, órgão que reúne 1.600 jornais e 850 jornalistas 
associados. 
Humberto Quadros, ex-diretor de projetos especiais do Jornal do Brasil e de O Globo, 
concebeu e implementou seminários em Buenos Aires, Paris, Lisboa, Londres e New York, 
cujo objetivo era atrair capital estrangeiro para o Brasil. 

Pretendemos uma interação completa agência-cliente, em todos os aspectos relevantes da 
sua comunicação. 
O elo de ligação agência-cliente é o atendimento. É por ali que passam as informações sobrr/Jl· 
aqueles produtos, serviços ou necessidades institucionais que serão analisados e 
desenvolvidos pelo planejamento, valorizados pela criação e veiculados pela mídi 
convencional ou não convencional, ou virão a público sob a forma de ações promocionais, 
relações públicas, assessoria de imprensa, ações políticas e outros modos de comunicação. 
A função do atendimento é vital para que a informação seja bem conduzida e 
interpretada.Por isso, exigimos o melhor nível dos profissionais de atendimento da Artplan, 
que devem ser generalistas no que diz respeito ao conhecimento de todas as áreas da agência 
e devem dominar todos os aspectos da comunicação convencional ou não convencional, ao 
mesmo tempo em que devem ser altamente especializados nos negócios ou nas instituições 
que atendemos. 
Essa total especialização exige do atendimento e das demais áreas a vivência de todo o dia-
a-dia dos nossos clientes . Para tanto. somamos à nossa presença pessoa €H=lS ante um 
atendimento "on Iine". Nossos profissionais de todas as áreas estarão/ i ~I ~á'di~~ f' 'os 
escritórios dos clientes. Temos 78 micros, sendo 70 Pentium e 8 Macs ' 2.e~an õ €0 ·~.: -1~N 
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em ambiente Windows, que proporcionam uma comunicação "just-in-time" entre os nossos 
funcionários e aqueles que fazem a "interface" conosco, nos clientes. 
Enfim, um atendimento totalmente integrado, participativo, pró-ativo e com grande e 
vitoriosa experiência no setor. O acompanhamento direto deste atendimento no escritório de 
Brasília será feito pelo Vice-Presidente e sócio Caio Valli e pela Diretora de Planejamento 
Angela Sá. 

Estamos também na Internet: 

Home-Page - http://www.artplan.com.br 
e.mail: artplan@artplan.com.br 

Fazer da nossa agência uma extensão de cada um dos nossos clientes, com a finalidade de 
produzir para eles a melhor comunicação, está na essência de toda a Artplan. 
Atendimento, planejamento, criação e mídia. Este é o conjunto que dá eficácia à agência. 
No caso da Artplan, a nossa área de planejamento trabalha sempre com a perspectiva do 
consumidor/cidadão para os projetos de comunicação dos nossos clientes, baseada em 
pesquisas próprias ou encomendadas a terceiros, que ela orienta, supervisiona e analisa até 
encontrar o perfeito diagnóstico, que será transformado em criação e potencializado pela 
mídia. o atendimento é o vetor de todo esse trabalho, atuando como elo de ligação entre a r 
agência e o cliente. i' / 
E, gerenciando todo o trabalho operacional, temos o Mídia Log, um sistema interativo, ; \ 
criado especificamente para agências de propaganda, que permite o acesso de todas as áreas 
da Artplan aos trabalhos em andamento, com a finalidade de obter informações ou solicitar 1 

alterações. Além disso, o Mídia Log fornece informações de pesquisa e faz recomendaçõe I 
de planos de Mídia quase que instantaneamente, substituindo um trabalho que antes podi , / 
demandar semanas. Interligados "on line" conosco, nossos clientes também têm aces5;o 
automático ao Mídia Log. 
A seguir estamos relacionando os prazos a serem cumpridos em condições normais de 
trabalho. Entretanto, a agência reconhece que, a par da excelência da criação e do 
planejamento (a nossa marca foi concebida a partir do binômio Art-Plan), existe a 
oportunidade. O prazo é também fator fundamental em quase todas as campanhas de 
comunicação. De nada adianta veicular na hora errada. Por isso, toda a Artplan funciona Í /) 
como uma grande força-tarefa . Quando os prazos são imperativos, todos são empenhadosY /. 
em cumpri-los e aquilo que a Agência pratica normalmente pode se transformar, 
simplesmente, em "do dia para a noite". 

/
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Prazos Mínimos 

Prazos a serem cumpridos, em condições normais de trabalho, para criação de campanha, 
produção de publicidade legal e elaboração de plano de mídia: 

Após 
aprovação 

Anúncio para mídia impressa 12h* 
Anúncio de matéria legal 12h 
Folhetos 24h** 
Folders 12h** 
Cartazes 24h 
Outdoors 24h 
Malas-diretas 24h** 
Spots de rádio 24h 
Jingles 48h 
Comerciais para televisão 72h 
Documentários em VT 72h 
Documentários em filme 72h 
Planos de mídia 12h 

No caso de matéria legal, dependendo de cada caso e da urgência, um esquema especial ser' 
implantado dentro das necessidades do cliente, envolvendo sempre que necessário plantõe 
de finais de semana, feriados etc. 

* * Desde que não envolvam facas especiais, vernizes etc. 

Completando a nossa capacidade de atendimento, seguem abaixo, mawres informações 
referentes à nossa infra-estrutura e equipamentos: 

-~ 
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D ESCRIMINAÇÃO DAS 
DE COMUNICAÇÃO E 

INFORMAÇÕES 
MARKETING 

I 
Rostv;-... 
cpiVJt. OJ/2oo . . 
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DISCRIMINAÇÃO DAS INFORMAÇÕES DE COMUNICAÇÃO E 
MARKETING SEM ÔNUS ADICIONAL 

A seguir discriminamos as informações sobre comunicação e marketing à 

disposição do cliente, sem incorrer em qualquer ônus para o mesmo. 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

Relatório Monitor IBOPE: analisa, mensalmente, os investimentos estratégicos em mídia 

da concorrência. Mercados - 28 praças com informação regular. 

Relatórios IBOPE de Audiência em TV, domiciliar e individual, por programa ou faixa 

horária. Mercados - Rio de Janeiro, São Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Florianópolis, 

Belo Horizonte, Recife, Brasília e Salvador. 

Programa A&F IBOPE- simulador de programação de TV . 

Informações Internacionais de Mercado- prazo de entrega em função da complexidade 

e disponibilidade dos dados. 
( L 

Rolo de Comerciais Internacionais da Categoria, com análise de posicionamento e 1 

/v: tendências -periodicidade semestral. 

Relatórios IBOPE de Audiência de Rádio AM/FM. Mercados - Rio de Janeiro, Sãl. }/ 

Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Belo Horizonte, Recife, Brasília e Salvador. 

Programa SIR IBOPE - possibilita uma visão mais detalhada da audiência das rádios . 

Qualificação por sexo, classe e idade. 

• Programa Mídia Marplan (Televisão, Rádio, Jornal e Revista) - possibilita uma visão 

mais detalhada das audiências. Qualificação por sexo, classe e idade. Mercados - Rio de 

.J,<.meiro. São Paulo, Porto Alegre, Curitiba, Fortaleza, Belo Horizonte, Recife, Brasíl~V 

Salvador. 

• Programa Simulador Marplan- simulador de programação de Revista e Jornal. 

• Programa SISEN CONSUMER Marplan - possibilita que se façam cruzamentos entre os 

meios, entre categorias de produtos e entre públicos específicos (Televisão, Rádio, 

.Jornal e Revista) . 

IRQ;-; ··-
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• Arquivo da Propaganda - fornece o material publicitário 

brasileiro, com êníàse no eixo Rio/São Paulo- mídia impressa e comerciais de TV. 

• l.V .C - dados de circulação dos principais jornais e revistas do país. 
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REPERTÓRIO 

Conforme solicita o Edital, estamos apresentando em separado as 
reproduções dos anúncios de mídia imprensa, fita VHS com os comerciais de 
TV e mn CD com os spots de rádio. 

Na presente pasta se encontram as 1nemórias e respectivas fichas técnicas t0 , 
Das referidas peças. , /J 

A/ O material que faz pmie do ahtal REPERTÓRIO, foi selecionado de peç_gs' 
criadas, produzidas e veiculadas pela ARTPLAN, se1n a preocupação de 
sere1i1 mais recentes ou não, 1nas sün levando-se em consideração que 
representmn exen1plos de soluções de "situações-problemas ", com os seus 
caminhos criativos e resoluções, dentro dos objetivos pretendidos e 
plenamente alcançados. 
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REPERTÓRIO- MÍDIA ELETRÔNICA 
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CLIENTE: BRADESCO SEGUROS S/ A 

PEÇA: COMERCIAL DE TV 30" 

TÍTULO: "PESCARIA" 

ANTECEDENTES 
/. 

~f. ; 
./. 

A categoria Seguro Auto comercializa produtos de baixa diferenciação. É papel da 
comunicação diferenciar as distintas marcas. 

Bradesco Seguro Auto tem como posicionamento a tranqüilidade que sente o usuário 
·de um produto que em função dos múltiplos serviços que oferece garante ao segurado 
plena assistência e proteção. 

A comunicação, valorizada pelo consumidor em pesquisa, contrapõem a um problema 
grave com o automóvel a total serenidade do seu dono, para evidenciar ainda mais a 
promessa da marca "quem tem está tranqüilo" . 

A campanha já está no seu segundo ano. 

O DESAFIO DE COMUNICAÇÃO 

Causar alto impacto dentro da mesma abordagem criativa da comunicação anterior. 

De produção complexa, o filme Pescaria surpreende e foge do previsível. Embora o r /J 
consumidor admita que não seria capaz de sentir a mesma serenidade retratada no ftfp{eU 
entende a situação como uma maneira convincente de passar tranqüilidade. Por estar 
focado em solução tem alta empatia e supera os comerciais da concorrência direta. 

O spot de rádio é pura tranqüilidade, tanto na trilha sonora- a mesma dos filmes- quanto 
na locução descontraída e suave. 

l!iu dt .lan<Jro- R. Fuure OJ SoudJde . . ' 29 - LJ~OJ - CEP· :~~71 -210- Td r• r: : • ,. -_ . : 
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OS RESULTADOS 

Testado no Rio de Janeiro, São Paulo e Porto Alegre, o comercial obteve 13o/o de 
lembrança espontânea após 18 dias de veiculação. A lembrança estimulada na média das 
três praças foi de 34o/o chegando a 76% em Porto Alegre. J. 

As vendas, só no período de veiculação cresceram 15%. 

FICHA TÉCNICA DO COMERCIAL DE TV 

Criação: Rodrigo Mendes/ Roberto Vilhena 
Produtora: Yes Rio 
Direção: Caio Abreia 
RTVC: Carlos Alberto Portela 
Atendimento: Caio Valli/Marcelo Dinizl Cristina Bravo 
Mês de Produção: Abril/2000 
Período de Veiculação: Maio/2000 
Veículos: TV Globo, TV Record, SBT, etc. 
Praças: Rio de Janeiro, São Paulo, etc. 
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CLIENTE: SCHINCARIOL 
PEÇA: FILME TV 

TITULO: CERVEJA 

ANTECEDENTES 
~ ... ·. 

' 
Em um país onde o consumo de cerveja têm um im!ic\? devado. e as grandes marcas co~Ó;Antarctiéa. 
Bmhma. Skol e Kaiser já se encontram a mais tempo nn mercado. disputando a preferência do público. 
Constitui-se. portanto, uma dificil tarefa. para uma ,1uase desconhecida marca como a Schincariol. 
conseguir um lugar ao soL 

COlVIUNICAÇÃO 

O Rock in Rio III- Por um Mundo Melhor- foi acha\·\? para que a Schincariol aparecesse na mídia e 
se tornasse desejo de consumo do público jovem. ~1ue pode conhecer a cerveja durante o festival. Além 
de aparecer na mídia impressa e nas demais peças. como co-patrocinadora, a venda exclusiva do seu 
produto na "Cidade do Rock" foi arrasadora. O comercial de TV, gravado ao vivo, nos intervalos dos 
espetáculos, contou com depoimentos autênticos Jo público presente. 

\ 

OS RESULTADOS t) ~ 
Ao longo dos sete dias do mega-evento. a Schincario! obteve um registro histórico em suas ve~, 
com um número recorde de consumo. da ordem de 600 mil litros ·de chopp. O institucional foi 
fortemente trabalhado, e hoje a cerveja está em pwccsso Je reposicionamento de marca. 

FICHA TÉCNICA 

Criação: Chico Abréia!Marcos Apóstolo 
Produtora: Yes 
Trilha: Souto Produções 
Direção: Caio Abreia 
RTVC: Carlos Alberto Portela 
Atendimento: Caio Valli 
Mês de Produção: Janeiro/200 1 
Período de Veiculação: Janeiro- Fevereiro. 2011 ! 
Veículos: Rede Globo 
Praças: Rio de Janeiro e São Paulo 

l{iu til· .J.uu.·1 rn • K. rnnlc d.1 :"' :uu.l ;uh.: . ; ~I). l a !;! O:l- CEP· ~:~- · < : 
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CLIENTE: RIO ÔNIBUS- Sindicato das Empresas de Transporte de Passageiros 
do Município do Estado do Rio de Janeiro 
PEÇA: SPOT DE RÁDIO 
TÍTULO: "CHEGANDO NO PONTO ... " 

:r, · . 
.1. .1. 

ANTECEDENTES 

As empresas de ônibus pagam imposto, obedecem às prioridades das prefeituras- rotas, 
horários e número de veículos a serviço da população- têm suas tarifas fixadas pelo 
poder público, respeitam as leis de gratuidade- escolares, idosos e deficientes fisicos­
treinam seus funcionarias e cumprem as leis trabalhistas. 

Nos últimos 5 anos vêm sofrendo fortemente com a crescente violência urbana e com a 
proliferação das vans e kombis. Uma alternativa de transporte que elege seu trajeto, tem 
isenção de impostos e não tem compromisso com treinamento e direitos trabalhistas. 

Neste cenário, os resultados operacionais das empresas sofreram um forte decréscim · ~ 
\ 

O DESAFIO DE COMUNICAÇÃO 

Objetivo imediato: criar um ambiente mais favorável às empresas de ônibus, 
demonstrando seu compromisso com a população e os investimentos realizados para 
garantir qualidade para os usuários. Simultaneamente dar inicio ao processo de combate 
ao avanço de vans e kombis. 

Pela complexidade do processo a expectativa e que apenas no médio prazo será p.k('~ 
(re )conquistar um percentual expressivo de usuários . 

l{iu cJ" .Jan r trn ·R. Fnn rc: t.b S.1uc..l;,dc. _: ~ry. L.1~oa- CEP· : .:: ...J -: I- : !0. r ~i 
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Um projeto de assessoria de imprensa focado nas questões relativas às vans e kombis, 
que trabalhando a notícia confere mais credibilidade e relevância ao discurso Rio 
Ônibus. ..,_ . . 

.ri.! . • 

Estrategicamente a publicidade focou-se em envolver e informar a população sobre as 
características e beneficios dos ônibus: o Estado do Rio de Janeiro tem a frota mais nova 
do País e os motoristas recebem treinamento constante - as questões mais relevantes 
segundo os usuários ouvidos em pesquisa. 

O spot de rádio faz parte de uma campanha que contou com 2 comerciais de TV, 
busdoor e bus indoor, na qual a Rio Ônibus reafirma seu compromisso com a população 
de fazer tudo para chegar no ponto que o usuário deseja. 

O RESULTADO 

A campanha já começava a dar seus primeiros sinais de sucesso quando o seqüestro 
acontecido no Rio de Janeiro com transmissão ao vivo para todo o País fez estacionar a 
tendência positiva. 

FICHA TÉCNICA: 

Criação: Roberto Vilhena 
Produtora: Casa do Som 
RTVC: Carlos Alberto Portela 
Atendimento: Caio Vallil Cristina Bravo 
Mês de Produção: Fevereiro/2000 
Período de Veiculação: Março/ Abril/2000 
Veículos: CBN FM, O Dia FM, 98 FM. 
Praças: Rio de Janeiro 
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CLIENTE: BRADESCO SEGUROS S/A 
PEÇA: SPOT de RÁDIO 

TÍTULO: "TRANQUILO" 

ANTECEDENTES 
., .·. 

~ . ./. 

A categoria Seguro Auto comercializa produtos de baixa diferenciação. É papel da 
comunicação diferenciar as distintas marcas. 

Bradesco Seguro Auto tem como posicionamento a tranqüilidade que sente o usuário 
de um produto que em função dos múltiplos serviços que oferece garante ao segurado 
plena assistência e proteção. 

A comunicação, valorizada pelo consumidor em pesquisa, contrapõem a um problema 
grave com o automóvel a total serenidade do seu dono, para evidenciar ainda mais a 
promessa da marca "quem tem está tranqüilo" . 

A campanha já está no seu segundo ano. 

COMUNICAÇÃO 

Na campanha, o comercial de TV e o anúncio de mídia impressa mostram um homem 
pescando. Ele está pescando em cima do seu carro, parcialmente submerso, na praia, 
pois sofreu um acidente. Sua tranquilidade tem um motivo: ele possui um seguro com o 
Bradesco Seguros. 
O spot de rádio é pura tranquilidade, tanto na trila sonora - a mesma dos filmes -quanto 
na locução, descontraída e suave. 

OS RESULTADOS 

L A Bradesco Seguros é uma das empresas líderes no mercado, com suas vendas 
.s alcançando um índice de crescimento de 15°/o. 
\l.•' 
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FICHA TÉCNICA 

Criação: Rodrigo Mendes/ Roberto Vilhena 
Produtora: MCR 
RTVC: Carlos Alberto Portela 
Atendimento: Caio Valli/Marcelo Diniz/ Cristina Bravo '-'- !t"-· · 
Mês de Produção: AbriV2000 
Período de Veiculação: Maio e Junho/2000 
Veículos: CBN Rio e São Paulo, Globo FM/AM, Jovem Pan AM, Eldorado AM. 
Praças: Rio de Janeiro, São Paulo, etc. 
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REPERTÓRIO- MÍDIA IMPRESSA 

. RQS No 03;.2ÔÕs . CN 
CPMI - CORREIOS 

I 

Rio de Janeiro- R. Fonte da Saudade, 329- Lagoa- CEP: 22H 1-210 . Te L (021) 537-7940 - (02 1) 537 - 733 I - Fax: o:ii} q 7-841 D. 8 tpl w3 v.artplan.Jom.br -

---- - t artplan@m1plan .com.br t 

J 

\ 

i _ 



r ; . 

( 

( 
CLIENTE:BARRASHOPPING- ASS.LOJISTAS SHOPPING CENTER DA 
BARRA 
PEÇA: ANÚNCIO REVISTA 
TÍTULO: "DIA DAS MÃES" 

ANTECEDENTES 

r · O BarraShopping viu surgir nos últimos três anos um grande número de pequenos 
shoppings na sua área primária de influência, criando um cenário de concorrência 

( intensa onde antes reinava soberano. 
~-
c Apesar de sua liderança não estar ameaçada o Barrashopping está permanentemente 
( · pesquisando os anseios dos consumidores para manter seu mix afinado com estes 
( · desejos e com as novas tendências. Inaugurou em 99 o maior complexo de lazer do Rio 
l de Janeiro- o New York City Center e em junho de 2000 seu novo Espaço da Moda. 
c 
( ,_ 

L 

Para o Dia das Mães de 2000 a opção estratégica foi por uma proposta exclusivamente 
publicitária, rompendo com a tradição de ter na data uma grande promoção de prêmios. 

O DESAFIO DE COMUNICAÇÃO 

n , 
' . )' 

j , 
í• li ./"' 

{ r \ 

( rk 
O desafio criativo: encontrar uma abordagem de impacto que já preparasse o \ __!//G 
lançamento do Espaço da Moda para um tema que já foi exaustivamente abordado. 
O desafio mercadológico: gerar incremento de vendas de 5% sem apoio promocional. 
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A COMUNICAÇÃO 

O anúncio selecionado faz parte de uma campanha que contou com comercial de TV e 
decoração de mall. Em TV e revista o filho "descobre", através dos olhares de seus 
amiguinhos que sua mãe não é apenas quem lhe ama, cuida e protege mas, é. tarp.bém . 

./. ' 

uma mulher bonita e atraente. .( :,_ · 

No mall cenas de uma mulher que se embeleza reforçam o convite aos filhos a 
perceberem e presentearem a mulher e não apenas a mãe. 

O RESULTADO 

As vendas cresceram 12% em relação ao ano anterior, superando o objetivo. 

FICHA TÉCNICA: 

Criação: Daniell Rezende/Rodrigo Mendes/Roberto Villhena 
Produção Gráfica: Marcelo Duprat 
Foto: Emmanuelle Bemard 
Atendimento: Caio Valli/ Andrea Santos 
Mês de Produção: Abril/2000 
Período de Veiculação: Maio/2000 
Veículos: Revista de Domingo e Veja Rio 
Praças: Rio de Janeiro 
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CLIENTE: REVESTIMENTO E PISOS S.J. ORLEAN L TDA . 
.. < PEÇA:.ANÚNCIO DE REVISTA 

( TÍTULO: "NÃO FAÇA BARULHO" 
c. 
G ANTECEDENTES 
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A Orlean é uma rede com 6 (seis) lojas que comercializa revestimentos: papéis de 
parede, pisos laminados de alta tecnologia, persianas e tapetes. Suas lojas estão em 
shoppings especializados em decoração e de mix aberto na cidade do Rio de Janeiro. 

A categoria papel de parede ainda não é um hábito no Brasil como acontece na 
Europa e nos Estados Unidos. Predomina aqui a percepção de o que papel é 
exclusivamente estampado, fugindo aos padrões estéticos brasileiros. Como o papel 
de parede é importado, as fábricas estrangeiras não investem em comunicação no 
Brasil para criar o hábito, mostrar os novos papeis lisos e texturizados, ao contrario 
dos tàbricantes de piso e persianas. Seu enorme potencial de crescimento depende 
exclusivamente do trabalho do varejo. 

O DESAFIO DA COMUNICAÇÃO (; 

Encontrar posicionamento relevante, capaz de contribuir de forma efetiva para ~ 
percepção de vantagem real na adoção dos produtos comercializados pela Orlean, 
dando mais ênfase ao papel de parede levando o consumidor a considerar passar na IJ 
Orlean ante~ de qualquer obra ou reforma. (~/'l 

A SOLUÇAO 

O posicionamento adotado tem como foco a transformação da casa sem os problema's/ 
da obra: sujeira, barulho, demora, ausência de garantia e um detalhe importante: sem 
reclamação dos vizinhos. 
Centra-se nas novas tendências em papel de parede, o que reproduz texturas, as 
sancas de poliuretano que são coladas e acabam com o pó fino de gesso, a 
modernidade dos novos pisos, a variedade de persianas e a beleza de tapetes 
artesanais e exclusivos. 
Este anúncio tàz parte de uma campanha que contempla todas as linhas dos produtos 
comercializados pela Orlean. 

J{iu d•· .l:llll' iru . R rontc da Saudnd< .. 129 . La coa • CEP: 22~ 7 1- 2 1 0 . Tcl. : (02 1) 53 7-79~0 · (021 ) 5.17 · 733 1 · ... f {ó:! l) 5_1 ÁJ~ s 11161." w\\·.anplon. com.br · - ~ ;-----._ I .. n"' ,. J :J ·- ,. 
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RESULTADO 

O t1uxo de pessoas nas lojas interessadas em papel de parede e demais produtos 
cresceu_em média 10%. No stand da Metro Designas consultas sobre papel de parede 
superaram as expectativas. 
Este anúncio faz patie de uma campanha, com uma série de peças, títulos e en(oques, 
uns dirigidos aos produtos propriamente ditos e outros com caráter institucional. 
A Orlean é uma rede com suas 06 (seis) lojas localizadas nos mais nobres endereços, 

como o Rio Sul, Shopping Tijuca e Casa Shopping, continua merecendo a preferência 
dos que desejam o melhor em papéis, pisos e demais componentes do bom gosto em 
decoração. 

FICHA TÉCNICA: 

Criação: Marcelo Sartori I Alda Barbosa 
Produção Gráfica: Marcelo Duprat 
Foto: Marcelo Jesuíno 
Atendimento: Caio Valli I Ricardo Medina 
Mês de Produção: maio I 2000 
Período de Veiculação: julho, agosto, outubro e novembro I 2000. 
Veículos: Casa Claudia I Casa e Jardim. 
Mercado: Nacional 
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CLIENTE:IBMEC EDUCACIONAL S/ A. 
PEÇA:ANÚNCIOJORNAL 
TÍTULO: "LARANJA 1" 

ANTECEDENTES j I 
'/. 
:r. 

Nos últimos cinco anos, praticamente todas as instituições de ensino superior brasileiras 
passaram a oferecer cursos de l\1BA para atender à crescente demanda das empresas por 
profissionais melhor qualificados. 

Ter no currículo o :rvt:BA de uma instituição respeitada é uma vantagem real em um 
mercado cada vez mais competitivo. 

Diante da demanda, as instituições vem investindo pesado em comunicação, porém, de 
forma pasteurizada e intercambiável, sem agregar valor à marca e sem segmentação por(/; 
perfil e qualificação acadêmica do potencial aluno. r (_ 

I 

O DESAFIO DE COMUNICAÇÃO ;r: 
Posicionar o Ibmec- através do l\1BA- como uma instituição 100% facada no merc\rc(o~ 
com corpo docente altamente qualificado e capaz de preparar os gestores mais desejados 
pelas mais competitivas empresas que atuam no País. 

t 1 Simultaneamente, a comunicação devia gerar alto interesse pelos cursos específicos 
C oferecidos para que fosse alcançado o número ideal de matrículas para o fechamento de 
( ' turmas no curto prazo. 

) 

Deveria atrair um perfil mais qualificado de interessados face ao rigor dos exames de 
seleção e o preço do curso, 30o/o superior à média do mercado. 

Rio u< Jantoro ·R fo nr< da Saudade. 3 ~9 . Ll~oa. C EP· 2~471· 2 10 ·Te! 
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A SOLUÇÃO 

Foi desenvolvida uma campanha que para evidenciar que o lbmec é a instituição mais 
facada no mercado, a que melhor prepara os alunos para o sucesso profissional porque é 
uma instituição seletiva e diferenciada. '.!. • '.t.r. •• • 

Os anúncios falam a linguagem específica da categoria para a qual o curso está voltado 
sem romper com a unidade da comunicação e do posicionamento. 

O anúncio do l\.1BA em Finanças do lbmec é um exemplo- usa o jargão do mercado 
financeiro e mostra como um aluno do Ibmec enxerga sua área; como ele percebe no 
que existe de mais cotidiano uma oportunidade de "business". 

Porque, é isto que o lbmec faz, prepara seus alunos a verem o mundo como um 
business. 

A mesma abordagem foi adotada também para o Vestibular e o PDG do lbmec, dando à 
marca uma imagem coesa e poderosa em todas as suas ações de comunicação. í / 

. I .{ 

RESULTADO () 

A turma de Finanças fechou em uma semana, tendo a campanha atraído o público-ali~~ 
desejado. ~ 

FICHA TÉCNICA: 

Criação: Marcelo Sartori/ Alda Barbosa 
Produtor Gráfico: Marcelo Duprat 
Foto: Digital Vision 
Atendimento: Caio Valli/Cristina Bravo 
Mês de Produção: Abril/2000 
Período de Veiculação: Maio/2000 
Veículos: O Globo e Gazeta Mercantil/RJ 
Praças: Rio de Janeiro 
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CLIENTE: BRADESCO SEGUROS 
PEÇA: ANÚNCIO DE JORNAL 
TÍTULO: ÁRVORE NATAL 

ANTECEDENTES 

:r. "}; • 

Já constitui uma tradição no Natal do Rio de Janeiro a instalação no mês de 
dezembro, de uma Árvore de Natal da Bradesco Seguros, no centro da Lagoa 
Rodrigo de Freitas, um dos mais famosos "cartões postais" da Cidade do Rio 
de Janeiro. Montada em estrutura metálica de ferro e instalada no centro da 
lagoa, possui uma altura de 76 metros e 2 milhões de micro-lâmpadas, 
constituindo-se em um deslumbrante espetáculo para a população e turistas e 
este patrocínio, da Bradesco Seguros, já se repete há 5 anos. 

COMUNICAÇÃO 

L Viabilizada através dos incentivos da Lei Rouanet, esta criação da Artplan 
~ tomou-se um ícone no Natal Carioca, tomando a árvore não apenas um 
C.. patrimônio da Bradesco Seguros, mas um patrimônio da cidade, e de todos 
( · que a amam, levando-se em conta que não poderia haver cenário mais bonito 
C para uma concepção também lindíssima. 

t ll:SULTADOS 
(. 

C A cada ano a árvore é um sucesso ainda maior, atraindo milhares de pessoas 
l. para apreciá-Ia e trazendo grande recall para a Bradesco Seguros. A presença 
l da Árvore é sempre aguardada com grande expectativa, constituindo-se em 

um verdadeiro presente para o Natal da Cidade Maravilhosa e tem merecido 
L. uma favorável cobertura pela imprensa. Além das considerações acima, existe 

, (, um importante fato que merece registro: é a sua inclusão no Guiness Book of 
;: the Records como a "maior arvore de Natal t1utuante do mundo". 

:r.:/. 

I RQS W 03/2.005 - CN ! 
CPMI - CORREIOS 

Rio u~ :•n~~ro · ~ Fon1e ua Saudade. 329. Lagoa . CEP ~2HI -210. T<i ~ ! , .,-. - ~J . , · :·, 537- 733 1- Fax. 121) 537-8 19 •Bnmlia -ri~V~ 

\ _. 

Quadrn , QJ . L01 e ' Bloco C. ConJ 333- Joandar Tel . (61)216-1279- Fa< 10 1, : : ;., -- · · '"" .1 n ol an co m br · a.nplanll]lanQiancom br Q U {:; V ; 
Fls:___ _ _ ·---f 

~}~, dl 

\ 
i 
I r-

I 



( 

( 

c 
c 
c 
c 
c 
(' 

c 
(, 

c 
c 
c 
ci 
o 
c 
C· 
c 

c 
e 
() 
o 
c 
c 
{ -

·' 

L 
c 

_, 

·-, 
~' 

FICHA TÉCNICA 

Criação: Roberto Vilhena I Luiz de França 
Fotos: Marcelo Jesuíno 
Produtor Gráfico: Marcelo Duprat e Jerônimo da Mata 
Atendimento: Caio Valli e Elisa Simões 
Mês de Produção: Dezembro/2000 
Período de Veiculação: Janeiro/200 1 
Veículos: O Globo e Jornal do Brasil 
Praça: Rio de Janeiro 

'.!.'!.. :r. 
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RELATO DE SOLUÇÕES DE 
PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 
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RELATO DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO. 
CASE HISTORY DO ROCK IN RIO Ill 

C ANTECEDENTES 
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A AOL - America Online havia procurado a Artplan em fevereiro de 2000: A 
empresa tinha poucos meses de Brasil e uma base em tomo de 65.000 assinantes. Era 
um começo ainda tímido para o maior provedor de Internet do mundo, com mais de 
20 milhões de clientes e um poder financeiro tão grande que lhe foi possível absorver 
a Time-Wamer. 
A situação no Brasil, não era tão favorável, porque o líder de mercado - UOL, 
Universo On Line - estava muito bem posicionado, tendo por trás os seus principais 
acionistas, a Editora Abril e a F olha de São Paulo, fortíssimos fornecedores de 
conteúdo nacional. 
Além disso, começavam a ser lançados os primeiros serviços grátis, como o IG, que 
atraíam novos e velhos intemautas com o apelo da mensalidade zero. 
Um dos primeiros diagnósticos sobre o mercado indicava que a comunicação sobre a 
Internet estava extremamente confusa, muito dirigida para os intemautas e para os 
próprios publicitários. As pessoas comuns, aquelas que ainda não tinham se 
aventurado a entrar na Internet, principalmente por receio ou preconceito, não 
entendiam quase nada de todas aquelas mensagens, que em momento algum tentavam 
quebrar o seu bloqueio e conquistá-las. 
As estatísticas diziam que apenas cinco por cento da população brasileira eram (l / 
intemautas e ninguém estava falando para os outros 95%. 
A Artplan criou e efetivou uma série de promoções que ofereciam fortíssimos apelos .// ; 
para que as pessoé).s ." ~_xperimentassem a America Online, tais como o sorteio de 20 1 
carros Volkswagen New Beetle, um por dia. . ~- · 
Os primeiros resultados já apareciam. A AOL teve um crescimento líquido em sua-
base de assinantes de 261% em cinco meses, enquanto que o seu principal 
concorrente, a UOL, não passou de 76% em seis meses. 

A SOLUÇÃO- O ROCK IN RIO 111- UMA PARCERIA DE SUCESSO 

Além de obter novos clientes através de promoções, a America Online precisava 
fortificar sua marca no cenário nacional e obter uma imagem simpática e facilmente 
lembrada. 
Os dois primeiros Rock in Rio deixaram saudades. Roberto Me · m~~~§,J::l&lê-gê~cia 
Artplan fazia contatos com empresários das mais importantes ba da§! "acH91r's l ~ 

I ng'l'.._ ~ 
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internacionais para organizar a terceira edição do festival, ainda maior que os 
anteriores, o Rock in Rio III, Por um Mundo Melhor, com sete noites de shows na 
"Cidade do Rock " e uma belíssima proposta social, destinando cinco por cento das 
suas receitas para a educação de jovens. 
Era a oportunidade ideal para a America Online expor sua marca para o Brasil e o 
mundo, através de um evento de proporções astronômicas. !1. • 

Ao longo dos seis meses que antecederam o festival, a Artplan trabalhou 
intensivamente a campanha denominada "Eu Vou", distribuindo para os assinantes da 
America Online um ingresso para o evento e mensalmente um CD com os sucessos 
dos festivais anteriores. Na mídia, foram veiculados 67 filmes, exibidos 6.951 vezes 
na TV e 551 vezes nos cinemas, 36 spots, veiculados 4.843 vezes, 298 anúncios de 
jornal, 7 páginas de revista, 346 outdoor, 800 busdoor, 64.800 exibições em painel 
eletrônico e 200 horas de vôo com faixas. 

O RESULTADO 

O evento foi um sucesso. Aliás, foi um megaevento. Ao longo de seus sete dias, teve 
um público de mais de um milhão e duzentas mil pessoas e um bilhão de 
telespectadores pela televisão e Internet no mundo todo. 
Foram consumidos: 
-/ Seiscentos mil litros de chopp, 
-/ Novecentos e trinta e cinco mil litros de refrigerante, 
-/ Novecentos e dez mil garafinhas de água mineral, 
./ Cento e cinco mil garrafinhas de energético, 
./ Duzentos e oitent~ mil litros de suco, ·-/ \ j 
,r Quinhentos e cincÍÜénta mil sanduíches, . ) 
./ Cento e quarenta millazanhas. . (fL 
Foram movimentados aproximadamente seiscentos milhões de Reais na economia 
carioca. Os hotéis ficaram lotados e o Rock in Rio III por Um Mundo Melhor contou 
ainda com co-patrocinadores do porte da Coca-Cola, Petrobras, Lojas Renner, Banco 
Itaú e a cerveja Schincariol dentre outros. 
A "Cidade do Rock" contou com uma excelente estrutura, com mais de 300 médicos 
e paramédicos, um míni-hospital, sete ambulâncias UTI e um helicóptero de resgate . 
Toda a estrutura da "Cidade do Rock " consumiu 660 megawatts de energia, 
suficiente para abastecer uma cidade de duzentos mil habitantes. 

O sucesso do Rock in Rio Por um Mundo Melhor pode ser med1'4~J ·Et.JY~!j]fj0 ~~rmas. 
Em números, ele foi tão grande ou maior que o primeiro, realiza 1 o 11 § cam'()J~ c . ·~ca 
tantas bandas estiveram juntas em um único festival. Nunca tan os es_tilos musicais 
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apresentaram em um mesmo local em quase 200 horas de s tp1~ : Nun(JlS'~ 4iu ( 7 
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mundo um local feito para um festival como a "Cidade do Rock". Em números, 
diretos e indiretos, o Rock in Rio movimentou milhares de dólares em empregos, 
turismo e comércio. Foi o assunto de todos, dos bares aos meios de comunicação. 
Tudo isto já seria suficiente para consagrá-lo como o grande evento da década. Mas o 
que o toma inesquecível não pode ser medido. Os três minutos de silêncio em r~de 
nacional de TV e rádio e a manifestação espontânea de 100 mil pessoas na "Cfdade 
do Rock" tomaram-no um acontecimento nunca visto. Os milhares de jovens que 
hoje estudam graças ao projeto Por um Mundo Melhor irão lembrar desse momento 
como o início de uma nova vida. Um milhão e duzentas mil pessoas que estiveram no 
Rock in Rio cantando e dançando na maior paz, terão o que contar para as outras 
gerações. Porque o grande espetáculo de todo evento acontece na memória de cada 
um. Acontece para cada um que pode dizer "Eu Fui". 
A imprensa nacional e internacional promoveu grande cobertura do evento, gerando 
matérias de primeira página nos principais jornais e revistas nacionais e até mesmo 
capa da revista "Time" e do jornal "The New York Times", além da imprensa da 
Europa, tudo gerando uma mídia expontânea de aproximadamente US$ 40 milhões. 
A America Online obteve um crescimento de 400% em seu número de usuários desde 
o início da campanha de divulgação e um fortalecimento de sua imagem institucional 
em todo o mundo, afinal, foi ela quem "trouxe o sonho de volta". 
O resultado foi tão satisfatório para a America Online que esta já se mostrou 
interessada em nova parceria com a Artplan para a realização da nova edição do 
evento, em 2003. 
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O presente case é por ~ós referendado, constituindo a expressão dos fatos aqui ' 
narrados e ressaltamos que se tratou realmente de uma parceria de sucesso entre a ('··í(// 
America Online e a Artplan e vai assinado em conjunto com a agência. tfL.-

Rio de Janeiro, 21 de fevereiro de 2001 

~01i BRASIL ~TDA 

Mauro Schnaidman 
Diretor de Marketing 

ARTPLAN C@MUNICAÇÃO 
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RELATO DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE 
COMUNICAÇÃO. 
CASE HISTORY "NATAL COM UM MILHÃO DE AMIGOS" 

j , 

ANTECEDENTES 

A Artplan criou a primeira promoção de prêmios feita por um shopping 
brasileiro - "BarraShopping dá carros e decoração" - em 1997 para o 
BarraShopping no Rio de Janeiro. Esta iniciativa cuja mecânica, 
normalmente, baseia-se na troca de notas fiscais por cupons que 
participam de sorteios tomou-se uma prática, não somente da Rede 
Renasce como de todo o mercado. 

No ano 2000, mudanças na legislação de sorteios tiveram como 
conseqüência a necessidade de encontrar uma solução capaz de 
alavancar vendas sem a utilização de uma fórmula de sucesso 
comprovado. 

COMUNICAÇÃO 

A Artplan desenvolveu para o BarraShopping uma proposta inovadora e 
diferenciada, tendo por base o inegável poder mobilizador da associação 
de uma grande marca a uma causa social relevante. 

A promoção denominada "Natal com um milhão de amigos " visava a 
despertar a solidariedade das pessoas, desta vez seria o Papai Noel quem 
receberia presentes que seriam posteriormente distribuídos pelo 
Shopping para instituições filantrópicas que atendem ao segmento 
infantil. 

Por seu caráter social, a campanha contou com dois importantes aliados: 
Erasmo e Roberto Carlos, que cederam sem quaisquer restrições de uso 
os direitos autorais da música tema- "Eu Quero Apenas" . 

~~ ... ,.~ .. ,. ..... 
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Como se tratava de uma proposta nova uma pesquisa foi realizada no 
Rio, em São Paulo e em Belo Horizonte através de discussões em grupo 
com mulheres de 25 a 40 anos, mães de tàmília. O resultado da pesquisa 
consolidou e alavancou o que a Atiplan estava sugerindo. f. 

Algumas considerações feitas pelas consumidoras fortaleceram 
definitivamente a idéia proposta pela Agência, como demonstram os 
depoimentos a seguir: 

" ... o Natal é também ser solidário com quem não tem, é fazer pelo outro, 
é valorizar o dar e não exclusivamente o receber ... ", 

" ... você não está dando só um presente, você está fazendo um amigo ... ", 

" ... o BarraShopping só ganha, porque vai estar no puro espírito do 
Natal...", " .. .imagina uma criança passar e falar assim: "eu que dei", 

" ... é uma coisa diferente, solidária, em um ano que estamos falando 
muito de fraternidade ... ", 

/ ) 
IV\ 

/./ I f \ I " ... não faz. bem a eles não, faz bem a você; você vai dividindo e se 
sentindo melhor ... ", 

" ... este é o natal que a gente falou ... ", 

( / m 
" ... vai ajudar a ensinar os filhos da gente, eles vão ficar loucos para 
levar presente ... ". 

A campanha foi adotada pelo BarraShopping, no Rio de Janeiro, BH 
Shopping e DiamondMall, em Belo Horizonte, RibeirãoShopping, em 
Ribeirão Preto, MorumbiShopping, em São Paulo e ParkShopping, em 
Brasília. 
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OS RESULTADOS 

Um grande sucesso de comunicação. As vendas cresceram 16% em 
média, comparadas ao mesmo período do ano anterior. O Papai Noel -
um para cada Shopping -levou alegria para as 552 instituições 
cadastradas. Todas as instituições cadastradas foram beneficiadas, 
fazendo do Natal uma festa inesquecível para 96.659 crianças e milhares . 
de consumidores da Rede. '.t. 

REFERENDO 

O presente case é por nós referendado, constituindo a real expressão 
dos fatos aqui narrados e vai assinado em conjunto com a nossa agência. 

Rio de Janeiro, 08 de maio de 2001 

Superinten 

ARTPLAN COMUNICAÇÃO 
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DECLARAÇÃO 

(. Declaramos que todas as informações aqui prestadas ·são de nossa total e inteira 
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Rio de Janeiro, 20 de julho de 2001 
ARTPLAN COMUN CAÇÃO S.A 
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Branez Comunicação Total Ltda. 
(Mr. Brain Comunicação Total) 

SCN Q. 5, Ed. Brasília Shopping, Sls. 719/ 720/727/728/729 
Brasília- DF CEP 70.710-500 

Tel.: 327-1 792 
CNPJ: 02.933.945/ 0001-91 

Concorrência n° 02/2001 
Ministério do Esporte e Turismo 

Invólucro n ° 2 

Proposta Técnica 
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5.1) A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos: 

5.1.1) Plano de Comunicação: a licitante apresentará Plano de Comunicação 
constituido de, no máximo, dez laudas, elaborado com base no briefing ( .... ) 

a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu 
entendimento sobre as informações apresentadas no briefing; 
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a) Raciocinio Básico 

"0 Setor Público incentivará o lazer como forma de promoção social." 

É muito clara a definição da competência do Ministério do Esporte e Turismo, 
regida por lei e por cujos limites deve-se guiar a ação do Estado no que diz respeito à 
prática de esportes no País e que resumidamente anota: que é o órgão federal que 
determina a política nacional de desenvolvimento do turismo e da prática dos esportes; 
promove e divulga o turismo nacional, internamente e no exterior; deve estimular 
tructatlvas públicas e privadas de incentivo às atividades turísticas e esportivas; planeja, 
coordena, supervisiona e avalia os planos e programas de incentivo ao turismo e aos 
esportes. 

Segundo o briefing, a necessidade do Ministério do Esporte e Turismo é uma 
proposta de comunicação para a área do esporte, que trataremos especificamente. A forma 
de execução das obrigações tratadas acima tem como base " I. A autonomia das entidades 
desportivas dirigentes e associações, quanto à sua organização e funcionamento; II. A 
destinação de recursos públicos para a promoção prioritária do desporto educacional e, em 
casos especificas, para a do desporto de alto rendimento; III. O tratamento diferenciado 
para o desporto profissional e o não-profissional; N. A proteção e o incentivo às 
manifestações desportivas de criação nacional". 

E o Ministério do Esporte e Turismo tem ainda outras diretrizes legais que 
estabelecem outros principias fundamentais: "Art. i - O desporto, como direito individual, 
tem como base os principias: I. Da soberania, caracterizado pela supremacia nacional na 
organização da prática desportiva; II. Da autonomia, definido pela faculdade e liberdade de 
pessoas físicas e jurídicas organizarem-se para a prática desportiva; III. Da democratização, 
garantindo condições de acesso às atividades desportivas sem quaisquer distinções ou 
formas de discriminação; N. Da liberdade, expresso pela livre prática do desporto, de 
acordo com a capacidade e interesse de cada um, associando-se ou não à entidade do setor; 
V. Do direito social, caracterizado pelo dever do Estado em fomentar as práticas 
desportivas formais e não-formais; VI. Da diferenciação, consubstanciado no tratamento 
especifico dado ao desporto profissional e não-profissional; VII. Da identidade nacional, 
refletido na proteção e no incentivo às manifestações desportivas de criação nacional; VIII. 
Da educação, voltado para o desenvolvimento integral do homem como ser autônomo e 
participante e fomentado por meio da prioridade de recursos públicos ao desporte 
educacional; IX. Da qualidade, assegurado pela valorização dos resultados à cidadania e ao 
desenvolvimento físico e moral; X. Da descentralização, consubstanciado na organização e 
funcionamento harmônicos de sistemas desportivos diferenciados e autônomos para os 
níveis federal, estadual, distrital e municipal; XI. Da segurança, propiciando ao praticante 
de qualquer modalidade desportiva, quanto à sua integridade física, mental ou sensorial; ~ 
XII. Da eficiência, obtido por meio do estimulo à competência desportiva e 
administra ti v a". 
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O Ministério do Esporte e Turismo hoje está configurado de forma diferenciada de 
quando foi criado, em janeiro de 1999. Com o recente reordenamento administrativo da 
pasta, onde se extinguiu o Instituto Nacional de Desenvolvimento do Esporte- INDSEP 
e com a criação da Secretaria Nacional do Esporte - SNE, o Ministério do Esporte e 
Turismo organizou-se de forma a criar e implementar projetos de curto, médio e longo 
prazo, todos esses sob o guarda-chuva da Politica Nacional de Esportes. 
Duas instâncias foram implementadas para gerir tal politica, com as funções de 
aconselhamento, assessoramento e planejamento: a Câmara Setorial do Esporte - CSE e a 
Comissão Nacional de Atletas, a CNA, criada em atendimento a um pleito nascido entre os 
atletas e ex-atletas olimpicos e paraolimpicos, permitindo aos atletas colaborar na 
formulação, implementação e gestão da Politica Nacional de Esportes. E ainda o Ministério 
do Esporte e Turismo ultima a formalização do Conselho Nacional de Esportes, em 
obediência ao disposto na Lei n° 9.615/98, órgão colegiado de normatização, deliberação e 
assessoramento, instância superior do esporte brasileiro diretamente subordinada ao 
Gabinete do Ministro do Esporte e Turismo. 

A implementação de diversos programas e projetos importantes criados pelo 
Ministério está sendo impedida pela insuficiência de verba. Do atual recurso federal de R$ 
900 milhões para o ano de 2001, aprovados pelo Congresso e consignado no orçamento da 
União, apenas R$ 150 milhões configuram recursos próprios da pasta para serem investidos 
em atividades finalisticas. Se esta verba já é pouca para cumprir as premissas legais de se 
investir prioritariamente no esporte educacional, o que se dirá então para se cumprir o 
objetivo de transformar atletas brasileiros em potência olimpica? É praticamente impossível 
equipará-los aos atletas dos países que investem orgânica e maciçamente no setor. 

Qual o papel da Comunicação Social no esforço de transformação da realidade, 
fomentado e liberado pelo Ministério do Esporte e Turismo? Como pode ela ajudar na 
travessia do fosso de dificuldades reais que aparta o desejável do exeqüível? 

Missões da Comunicação Social no atual cenário do Ministério do Esporte e 
Turismo 

1) Formular uma política de comunicação, tanto no mercado interno quanto no externo, 
envolvendo todas as camadas sociais da população brasileira num programa nacional de 
atividade física e de prática de esporte. Isto é: envolver desde as parcelas populacionais 
que necessitam ser motivadas para a educação e para a prática esportiva até o público 
diferenciado que interage com o esporte por meio da mídia, esportiva, administrativa 
ou juridicamente. 

2) Promover um espírito esportivo único entre os diferentes segmentos da sociedade, 
como já ocorre em países mais desenvolvidos, para que os grupos bem-organizados de 
vizinhos, escolas públicas, repartições públicas, associações esportivas, clubes 
esportivos, clubes de serviços, academias de ginástica, a indústria do esporte e outras 
parcerias prestem sua colaboração a este programa maior, independentemente das 
ações oficiais, contribuindo em caráter voluntário para a redução das tensões sociais e 
para a integração das comunidades marginalizadas. 
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3) Incentivar nas pessoas o desejo de assumir responsabilidades de cidadania, em vez de 
esperar que o Governo faça tudo. 

4) Criar um eficiente canal de comunicação com a população e com a mídia a fim de 
valorizar cada iniciativa governamental em favor da comunidade, dos projetos de 
esporte de alto rendimento aos projetos de esporte educacional. Enfatizar que a terra 
que os brasileiros amam e querem cada vez melhor depende do comprometimento de 
cada um. 

5) Criar condições junto à mídia para que o Ministério do Esporte e Turismo e a 
Secretaria Nacional de Esporte, juntamente com o Comitê Olímpico Brasileiro- COB 
e as confederações, disponham de instrumentos aptos a permitir que o Brasil execute 
ações concretas visando captar, com impacto direto na indústria do turismo, grandes 
eventos esportivos internacionais, como os campeonatos mundiais de esporte, 
caracterizados pelo esforço individual, e os Jogos Pan-Americanos de 2007, abrindo, 
assim, a oportunidade de o Brasil se habilitar para sediar uma edição dos Jogos 
Olímpicos ainda na segunda década deste século. 

6) Estabelecer, pelos próximos dois anos, um círculo "virtuoso" no qual o desempenho 
governamental assegure credibilidade à comunicação, para que esta mobilize as pessoas 
para a transformação desejada e a mobilização contagiante provoque uma corrente de 
solidariedade capaz de otimizar resultados. Ai, o processo se renova, com as novas 
conquistas gerando mais comunicação, mais mobilização, mais solidariedade e mais 
resultados. 

Multiplicidade, unidade e sinergia 

O Edital de Concorrência deixa bem claro que espera das agências de propaganda 
uma visão abrangente e uma estratégia de comunicação integrada para o Ministério do 
Esporte e Turismo, em específico para a área de esporte. 
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b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a licitante 
apresentará e defenderá o conceito e o partido temático ( .... ) 

nvQ.'l~ 
0ütJ 6 ,: 

Fls: 
---- - 1 

~.. ./ 



( 

.. 0 l fl U fl I ": 0 Ç 0 O 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária 

Em conformidade com o Raciocínio Básico desenvolvido, a seguir a Mr. Brain 
apresenta sua proposta de Estratégia de Comunicação, onde defende o conceito e o partido 
temático e fundamenta a proposta de solução publicitária do problema específico, 
propondo não apenas uma campanha, mas um programa a ser desenvolvido pelo 
Ministério do Esporte e Turismo. Defendemos a idéia de um programa por se tratar de 
uma proposta mais ampla, que abriga, além da publicidade propriamente dita, o contato 
com apoiadores e multiplicadores, a participação da imprensa e diversas outras ferramentas 
de comunicação. Este programa é o tema principal de nossa campanha e funciona como 
um "guarda-chuva", sob o qual todos os demais estariam. A marca deste programa só 
estaria abaixo da própria marca do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal. 

Estratégia de Comunicação para o Ministério do Esporte e Turismo - Específica para o 
esporte. 

Programa "Mexe Brasil" 

É um programa a ser desenvolvido e implementado pelo Ministério do Esporte e 
Turismo para envolver a população brasileira na prática da atividade física, criando 
oportunidades por meio do esporte - educacional, de participação ou de rendimento - para 
assegurar a todas as camadas sociais e faixas etárias a garantia de acesso aos democráticos 
bens da cidadania. 

É a definição governamental criando a oportunidade ideal para o despertar do 
esporte como caminho para a solução de inúmeros problemas nacionais, tais como a 
inserção social e a promoção da saúde e do lazer a todo brasileiro. 

Inicialmente, a atividade física será o "primeiro passo" para transformar em hábito 
a prática do esporte, de forma que os indivíduos tenham ganhos sociais e obtenham 
melhoria na qualidade de vida e de saúde. Num segundo momento, estaremos contribuindo 
para que o Brasil, a médio prazo, possa se consolidar como expressão olímpica de primeira 
grandeza. 

O programa "Mexe Brasil" comunica-se constantemente com o público em geral, 
formadores de opinião, imprensa, pessoas jurídicas, empresas de material esportivo, atletas 
e gestores esportivos, não só informando sobre a implantação e desenvolvimento das 
políticas públicas da área do esporte, mas principalmente permitindo que o Brasil possa, já 
nesta primeira década, captar grandes eventos esportivos internacionais, pavimentando 
assim a estrada que permitirá ao País habilitar-se a ser sede, na segunda década deste século, 
de uma edição dos Jogos Olímpicos. 

Este grande sonho tem um começo muito simples. É no espírito solidário de 
todos os brasileiros. O Ministério não possuí verba suficiente para implementar em curto / \ 
prazo um projeto de aperfeiçoamento da força olimpica brasileira. É fato. E nem a \\ 
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população, as entidades civis e empresas podem ficar esperando apenas mais uma 
governamental para a saida da questão. Chegou a hora de todos colaborarem. 

O programa "Mexe Brasil" construirá parcerias com os demais ministérios, 
secretarias de Estado, prefeituras, universidades públicas e privadas, sociedades e 
associações de profissionais do esporte, empresas e indústrias, entidades de classe, bancos, 
organizações sociais em geral. O Ministério do Esporte e Turismo desenvolverá ações que 
permitirão suporte aos munidpios com vistas à implantação do programa. Realizará 
contatos em nivel federal com potenciais parceiros que tenham representações em nivel 
municipal; organizará e promoverá oficinas de capacitação dos multiplicadores nas capitais 
e pólos urbanos; divulgará seu programa por meio do Disque Esporte (um serviço 0800); 
divulgará as experiências bem-sucedidas dos munidpios participantes do "Mexe Brasil" na 
homepage do Ministério do Esporte e Turismo. 

Criar-se-á um Comitê Executivo para a coordenação geral do programa, tendo 
como responsabilidades principais a identificação e contato com potenciais parceiros, 
apresentando as estratégias a serem seguidas; divulgação da mensagem e das ações 
propostas pelo Comitê Executivo nos meios de comunicação; criação de um calendário 
anual de atividades a serem desenvolvidas pelo programa e pelas entidades parceiras; 
divulgação periódica dos avanços obtidos junto a todos os parceiros, por exemplo. 

O programa "Mexe Brasil" também irá contribuir em relação aos beneficios na 
saúde do indivíduo - aqueles sedentários passariam a ter um mínimo de atividade fiska; os 
com o mínimo de atividade física passariam para uma prática regular; estes, por sua vez, 
passariam a ser muito mais ativos; e, por fim, os muito ativos manteriam seu nivel atual de 
atividade. Por exemplo: um individuo que abandonar seus hábitos sedentários irá diminuir 
em até 40% o risco de morte por doenças cardiovasculares. 

Os beneficios de uma atividade física para a saúde incluem ainda: redução no risco 
de desenvolvimento da diabetes, hipertensão e câncer de cólon e mama; melhoria do nivel 
de saúde mental; ossos e articulações mais saudáveis; melhoria do funcionamento corporal 
e preservação da independência de idosos; controle de peso corporal; correlações 
favoráveis com a redução do tabagismo e abuso de álcool e drogas. Todos esses beneficios 
podem ser obtidos com niveis moderados de atividade física, com ações de lazer, prática de 
esporte e até aquelas que fazem parte do dia-a-dia: caminhar para o trabalho, subir e descer 
escadas, dançar. 

Enfim, o programa "Mexe Brasil" acaba por envolver também a participação das 
áreas de saúde e educação. 

Sob este amplo programa, o "Mexe Brasil", desenvolvemos a campanha que busca 
incentivar o primeiro passo em direção ao esporte: a prática de qualquer atividade física. 
Assim, chegamos ao conceito geral da campanha: a atividade física faz você ser uma 
pessoa melhor. Melhor, aqui, em todos os sentidos: melhor integrada à sociedade, melhor 
na saúde, com melhor participação em sua comunidade, melhor disposta à vida, enfim, um 
cidadão melhor. A partir deste conceito desdobramos a idéia criativa de nosso Plano de 
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c) Idéia Criativa: 

c1) texto em que a licitante se limitará a apresentar a sintese da 
estratégia de comunicação publicitária, expressa sob a forma de uma 
redução de mensagem( ... . ) 

c2) como parte do quesito Idéia Criativa, a licitante apresentará 
campanha publicitária com exemplos( .... ) 
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Como defendemos em nossa Estratégia de Comunicação Publicitária, o programa 
"Mexe Brasil" vai convidar a população para a prática do esporte e das atividades físicas. 
Estamos fundamentando esse convite em inúmeros benefícios, que, na verdade, são 
praticamente incontáveis, desde a inserção social até a melhoria geral da saúde. 

O nome do programa, "Mexe Brasil", já contém o convite, quase um comando, à 
prática das atividades físicas. Além desse comando, precisamos usar um argumento forte 
que englobe todos os benefícios que a prática da atividade física traz para o indivíduo. 
Várias linhas criativas foram criadas e descartadas de acordo com o raciocínio básico e a 
estratégia de comunicação recomendada pela Mr. Brain. 

Linhas criativas descartadas 
Nessa campanha, estamos tratando de atividades físicas que muitas vezes nem 

chegam a ser um esporte propriamente dito. Portanto, não caberia um conceito como: 
"Pratique um esporte e seja um vencedor". 

Também não podemos correr o risco de ser muito limitados na idéia transmitida 
por nosso conceito. Acreditamos que o objetivo futuro, ou seja, a formação de uma nova 
geração de atletas olímpicos, é apenas decorrente dessa primeira campanha que convida o 
público para a realização do primeiro passo de uma atividade física. Portanto, ele não deve 
ser mencionado nas peças direcionadas ao grande público. Já na peça direcionada para a 
imprensa, esse objetivo pode ser claramente mencionado. Assim, também descartamos 
conceitos do tipo "Faça um esporte e sinta-se bem", ou "Pratique uma atividade física para 
o Brasil ser campeão". Julgamos que dessa maneira estaríamos limitando muito o alcance e 
o entendimento da campanha. 

Linha criativa adotada 
O conceito/mote cnatlvo foi elaborado para traduzir da forma que seja mais 

abrangente e ao mesmo tempo objetiva o conteúdo da comunicação recomendado na 
estratégia. Os benefícios imediatos que estamos "vendendo" em nossa campanha, ou em 
nosso programa, não são esportivos, mas sim sociais e comunitários. Portanto, nossos 
"argumentos de venda" não são números, não são dados de saúde, mas sim valores. Esta é 
a melhor maneira de sensibilizar a população, principalmente a de menor poder aquisitivo e 
de menor acesso à cultura. 

A sensação mais forte que buscamos em qualquer esporte é sempre a vitória. 
Entretanto, quando um indivíduo joga futebol com os colegas do trabalho todo fim de 
semana ou faz ginástica, ou brinca de disputar uma competição na piscina com os amigos, 
não o faz com o mero intuito de vencer os outros, mas de conquistar valores muito 
mruores. 

Assim, chegamos ao conceito-síntese de nossa Estratégia de Comunicação: ,' 

Atividade física. O melhor jeito de vencer na vida. 
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"Vencer na vida" abre um leque muito interessante de possibilidades de 
entendimento. Estar com os amigos é vencer na vida. Perder uns quilos extras é vencer na 
vida. Sentir-se com maior disposição para o trabalho é vencer na vida. Estar inserido num 
contexto de igualdade e companheirismo é também vencer na vida. Esse conceito funciona 
para qualquer atividade física que estivermos mostrando nas peças publicitárias, porque o 
individuo estará "vencendo na vida" na prática de qualquer exercício. Este conceito, na 
forma de slogan, alinhava todas as peças publicitárias de nossa campanha. 

Trabalharemos na mídia impressa com anúncios de jornal e revista, em mídia 
eletrônica com filme e spot/jingle, além de marketing direto e mídia exterior. Todas as 
peças mostram claramente os beneficios alcançados pela atividade física. 

Públicos secundários 
De acordo com nossa estratégia de comunicação, precisaremos contar com o apoio 

de multiplicadores do programa "Mexe Brasil": administradores de governos municipais e 
estaduais, empresários e a imprensa. Desenvolvemos também peças especificas para esse 
público, com a mesma sinergia entre o programa e o conceito, mas observando linguagem 
e temas específicos. 

A seguir as peças que exemplificam a idéia criativa. 
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PEÇA: Filme 60" (Story-board anexo) 
TÍTULO: "Mexe Brasil" 

Entra a música-tema da campanha, o jingle "Mexe Brasil", de Jorge Benjor e cantada pela 
Banda Mundo Livre S.A. A música convida a população, de maneira animada e 
descontraída, a praticar exercícios físicos. 

Série de imagens de esportes amadores, profissionais e atividades físicas informais. 

1. 

2. 

3. 
4. 
5. 

6. 

7. 

Homem em cadeira de rodas pratica basquete em quadra ao ar livre. Entra o letreiro: 
"Exercite dignidade." 

Meninos simples, em clima de amizade, vestidos de bermudas, pulam do cais em um 
lago. Entra o letreiro: "Exercite companheirismo." 

Menina sorridente mergulha em piscina. Entra o letreiro: Exercite felicidade. 

Um casal joga capoeira. Entra o letreiro: Exercite cultura. 

Meninos jogam bola animadamente em campinho de várzea. Entra o letreiro: "Exercite 
amizade." 

Meninos se abraçam, preparando-se para um jogo de bola. Entra o letreiro: "Exercite 
União." 

Senhor de 70 anos ajusta óculos de natação e pula na piscina. Entra o letreiro: "Exercite 
juventude." 

Locutor off: "Faça exercícios regularmente. Mexe, Brasil. Porque atividade fisica é o 
melhor jeito de vencer na vida. Ministério do Esporte e Turismo. Governo Federal. 
Trabalhando em todo o Brasil." 

Entra logomarca do programa "Mexe Brasil". Letreiro: www.mexebrasil.com.br e número 
da central de discagem gratuita do programa. Na seqüência, assinatura do Ministério do 
Esporte e Turismo, Governo Federal e o slogan: Trabalhando em todo o Brasil. 
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PEÇA: Spot/jingle 60" (monstro anexo) 
TÍTULO: "Mexe Brasil" 

Música de Jorge Benjor, cantada pela Banda Mundo Livre S.A., convida a população, de 
maneira animada e descontraída, a praticar exercícios físicos . 

Letra do jingle: 

Mexe, mexe 
Mexe, mexe 
Porque a arte de mexer 
vem desde os tempos da pedra lascada 
Todo mundo mexia 
Todo mundo requebrava 
Todo mundo sacudia 
Todo mundo balançava e cantava 
Mexe, mexe 
Mexe, mexe 
Quando você pára de brincar e mexer 
Você envelhece 
Quando você pára de brincar e mexer 
O seu amor desaparece 
Pare, pense, brinque, mexa 
Pare, pense, brinque, mexa 
Pois a vida é bela 
Mexe,mexe,mexe,mexe 
Vem mexer 
Comigo 

Locutor: "Faça exercícios regularmente. Mexe, Brasil. Porque atividade fisica é o 
melhor jeito de vencer na vida. Ministério do Esporte e Turismo. Governo Federal. 
Trabalhando em todo o Brasil." 
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PEÇA: Anúncio página dupla de jornal Qayout anexo) 
TÍTULO: "Mexe Brasil" 

Título: 
Campeonato Infantil de Salto Ornamental em Lago. 
Prêmio: uma tarde se divertindo com os amigos. 

Texto: 

T~ ld a\ . 
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Ao praticar exercícios físicos regulares, você sempre sai como um vencedor. Além dos 
diversos benefícios à saúde, você ganha em bem-estar, na possibilidade de estar junto de 
seus amigos e de sua família, na integração maior com sua cidade e o meio ambiente. Por 
isso, o Ministério do Esporte e Turismo está lançando, dia 9 de setembro, o "Mexe Brasil", 
um programa de incentivo ao lazer, ao esporte e aos exercícios. Participe. Mesmo que você 
não seja um esportista profissional, praticando uma atividade física você sempre será um 
campeão na vida. 

Slogan: 
Atividade física. Para quem quer vencer na vida. 

Informações: 
0800 12 3456 
www.mexebrasil.com. br 
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PEÇA: Anúncio 8 páginas seqüenciais de revista (layout anexo) 
TÍTULO: "Mexe Brasil" 

Título primeira página dupla: 
Taça de Futebol entre os Meninos da Rua 
Prêmio: ver na prática que todo mundo é igual. 

Título segunda página dupla: 
Competição de Mountainbike entre Amigos 
Prêmio: 3 horas longe da poluição. 

Título terceira página dupla: 
Torneio Individual de Natação Sênior. 
Prêmio: sentir-se 20 anos mais jovem. 

Título quarta página dupla: 
Campeonato Caseiro de Ginástica Aeróbica 
Prêmio: um dia inteiro sem stress. 

Texto: 
Ao praticar exercícios físicos regulares, você sempre sai como um vencedor. Além dos 
diversos benefícios à saúde, você ganha em bem-estar, na possibilidade de estar junto de 
seus amigos e de sua família, na integração maior com sua cidade e o meio ambiente. Por 
isso, o Ministério do Esporte e Turismo está lançando, dia 9 de setembro, o "Mexe Brasil", 
um programa de incentivo ao lazer, ao esporte e aos exercícios. Participe. Mesmo que você 
não seja um esportista profissional, praticando uma atividade física você sempre será um 
campeão na vida. 

Slogan: 
Atividade física. Para quem quer vencer na vida. 

Informações: 
0800 12 3456 
www.mexebrasil.com. br 
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d) Estratégia de Mídia e Não-Mídia- constituida de: 

d.l) texto em que, de acordo com as informações do briefing, 
demonstrará capacidade para atingir os públicos prioritários da 
campanha ( ... . ) 

d.2) simulação de plano de distribuição das peças que trata a 
alinea c2 do quesito Idéia Criativa ( .. .. ) 
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d) Estratégia de Mídia 

Conhecimento e análise dos hábitos de consumo de mídia: 
Nossa necessidade de comunicação com o Programa "Mexe Brasil" é muito extensa. Neste 
pais de proporções continentais que é o Brasil e com uma população de quase 180 milhões 
habitantes, com forte concentração na região urbana, onde deveremos atingir as classes 
sociais A/B/C/D/E, ambos os sexos, com larga faixa etária + 4 anos, devemos criar uma 
nova cultura quanto à prática de atividades fisicas. 
Dentro deste amplo quadro populacional, analisaremos os hábitos de consumo de mídia de 
seus habitantes: 
Do total da população, 98% assistem regularmente ao meio televisão; 86% são ouvintes de 
rádio; 70% lêem revistas e 46% têm por hábito a leitura de jornais. 
Assim, a estratégia de mídia recomendada é baseada na análise de cada meio que 
proporcionará maior alcance , exposição e rentabilidade quanto ao público objetivado. Pelo 
valor da verba destinada para a campanha, ela será aplicada nas principais praças do Pais: 
São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Salvador, Recife e 
Brasília. 

Meios recomendados: 
Televisão - Do total de telespectadores do meio televisão, 46% estão nas classes AB e 
54% nas classes CDE. A televisão é o meio capaz de gerar maior visibilidade à campanha 
buscando a construção da marca "Mexe Brasil". Por sua capacidade de grande penetração e 
rápido alcance no target, com o menor custo/beneficio, será utilizada como meio básico 
neste momento. 

Rádio - O rádio tem elevada capacidade de cobertura geográfica e alcance nos públicos­
alvo, principalmente nas classes CDE. Nas emissoras FM, estão concentrados 89,7% dos 
ouvintes. Flexibilidade, rapidez e baixo custo absoluto fazem do rádio um meio importante 
para atingirmos o objetivo. 

J o mal e Revista - Os meios impressos deverão ser utilizados como mídia complementar. 
Sua penetração é maior nas classes AB e são meios adequados para o detalhamento das 
mensagens e para atingir o público formador de opinião. 

Recursos próprios de comunicação do Ministério do Esporte e Turismo -
Homepage na Internet, onde a utilização de criatividade no layout e mensagem associarão 
imagem de modernidade e interatividade com o público. 
Continuidade da utilização de todo veiculo de comunicação próprio, voltado ao segmento 
de clientes adaptado a um novo projeto gráfico e editorial, ambos buscando agregar os 
valores de modernidade e informação. 
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Memória de Simulação 
Objetivando atuar de forma impactante, cobrir o máximo do público-alvo eficazmente e 
conseguir continuidade de exposição com a verba disponível, foram desenvolvidas 
programações eficientes e adequadas aos meios de comunicação televisão, rádio, jorn , e 
revista que serão apoiadas pela utilização dos recursos próprios disponíveis do ministério. 

Televisão - Prevemos um volume alto de GRP no público-alvo. Distribuídos nas duas 
semanas do lançamento. A sustentação em mais duas semanas no mês subsequente seria 
num segundo momento. O material de lançamento do programa é de 60 segundos e 
trabalha com lançamento no domingo e segunda-feira. Logo, reduz para uma versão de 30 
segundos. Tudo distribuído em programas do gênero de jornalismo e esporte, tendo como 
prioridade a TV Globo, líder em audiência e que apresenta maior cobertura e menor custo 
por mil, proporcionando melhor rentabilidade. 

Rádio - Programamos veiculação de material de 60 segundos, em quatro redes nacionais 
de emissoras FM e AM- Rede Transamérica FM, Rede CBN, Rede Jovem Pan FM e Rede 
Nacional AM e FM. Para garantir continuidade, a freqüência de exibição média será de 4 
inserções diárias, distribuídas na faixa horária de 7h às 19h, em dias úteis. 

Jornal - Buscando atingir o público mais qualificado e segmentado, programamos a 
veiculação no sistema Anúncio Brasil. Nesta fase de lançamento da campanha, este 
impactante anúncio de página dupla colorido tem neste sistema um custo supervantajoso 
para sua veiculação simultânea nos jornais O Estadão (SP), Correio Braziliense (DF), Zero 
Hora (RS) , Estado de Minas (MG) e o Globo (RJ). 

Revista- Selecionamos a revista Veja Nacional. É o título que possui maior tiragem e 
número de leitores formadores de opinião, público de grande valor para alcançarmos nosso 
objetivo com o lançamento da marca do programa "Mexe Brasil". Teremos um anúncio de 
página dupla, no mês de lançamento da campanha. Também programamos a revista Boa 
Forma, segmentada na área de saúde e esporte. Trabalharemos aqw uma mensagem 
diferenciada utilizando oito páginas coloridas seqüenciais. 

Diversas mídias extensivas - Estes meios são de grande importância para a nossa tática 
de veiculação e reforço da comunicação mas, como a verba disponível não permite 
alocarmos recursos neste momento, sugerimos sua utilização em uma outra fase de 
campanhas futuras. Os meios são:frontlights, outdoors, placas de rua e busdoors. 



Resumo da distribuição das peças que compõem a Idéia Criativa 

Setembro/2001 
Mídia 
TV R$ 1.192.081,78 
Rádio R$ 289.663,68 
Revista R$ 358.488,00 
Jornal R$ 220.000,00 
Sub total R$ 2.060.233,46 
Produção R$ 439.766,54 
TOTAL GERAL R$ 2.500.000,00 

Obs.: anexas, as planilhas com detalhamento da programação e tabelas. 
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5.1.2) Capacidade de Atendimento: textos em que a licitante apresentará: 

a) Relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante à época 
da apresentação dos documentos ( ... . ) 
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• Americcl: início do atendimento em setembro de 2001 

• ANFIP - Associação Nacional d05 Fiscais da Previdência Social: início do 
atendimento em julho de 1999 

• Bom Motivo Supennercado: início do atendimentO em ma.J:Ço de 2001 

• C:mdango- Site Ponal de Bras!Iia: inicio do atendimento em junho de 2000 

• Cartão BRB S/ A - Adminísaadora de Cartão de Crédito: início do 
atendimento em janeiro de 1999 

• ESA VE - Concessionário Fiat: inicio do atendimento em fevereiro de 2000 

• Fabrika- Produtora de Filmes: início do atendimento em junho de 2000 

• 

• 

• 

• 

• 

Gazeta Mercantil Distrito Federal: irúcio do atendimento em julho de 2001 

Girnffas- Rede de Fast-Food: início do atendimento em maio de 1999 

Jomo.l da Comunidade: inicio do atendimento em maio de 2000 

TriShopping- Pool dos Shoppings Brasflia Shopping, Taguating:> Shopping 
c Terraço Shopping: irúcio do atendimento em janeiro de 2001 

UníCEUB - Centro Universitário de Bmsília: início do atendimento em 
agosto de 2000 
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Bruno Botafogo - Diretor de Atendimento 
Formado em Comunicação Social -Jornalismo pelo CEUB em 1988, atua no mercado 
publicitário há mais de 14 anos, tendo colaborado com a Folha de S. Paulo como Gerente 
Comercial da sucursal Brasília e com diversas agências de propaganda: Pubblicità&Esquire, 
onde atuou como Gerente de Atendimento e Operações, D&M Comunicação e McCann 
Erickson. Atendeu os mais diversos clientes, entre eles, o Governo do Distrito Federal. De 
1986 a 1994: BRB - Banco de Brasília, Secretaria de Fazenda, Secretaria de Trabalho, 
Secretaria de Segurança Pública e Detran, Caixa Econômica Federal, Embratur 
Internacional, Pátio Brasil Shopping, Casa Shopping e Brasília Design Center. Desde o final 
de 1998, atua como Sócio e Diretor de Atendimento da Mr. Brain Comunicação Total. 

André Sartorelli - Diretor de Criação 
Formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Brasília- UNB em 1993, atua 
no mercado publicitário há mais de 14 anos, tendo colaborado com as agências 
Pubblicità&Esquire, Asa Propaganda, DNA, MPM Lintas, RC Propaganda e Umuarama. 
Atendeu, entre outros, os seguintes clientes: BRB - Banco de Brasília, Caixa Econômica 
Federal, Bamerindus, Carrefour, Belgo Mineira, Diamond Shopping, Pátio Brasil Shopping, 
Casa Shopping, Brasília Design Center, Jornal de Brasília, Cartão BRB S/ A, Codipe -
Concessionário Mercedes-Benz. Desde o final de 1998, atua como Sócio e Diretor da Mr. 
Brain Comunicação Total. 

Ézio de Castro- Diretor de Criação e Redator 
Formado em 1992 pela Universidade de Brasília - UNB, tem 11 anos de expenencia 
profissional na área de redação, tendo colaborado nas agências: Denison Brasil, Standard 
Ogilvy & Mather e D&M Comunicação, criando para clientes como Banco do Brasil, 
Empresa de Correios e Telégrafos- ECT,Jornal Correio Braziliense, Rádio Planalto, Rede 
Autorizada Volkswagen, Ponto Frio, OAB- Ordem dos Advogados do Brasil Conselho 
Federal, Câmara de Dirigentes Lojistas e Câmara Legislativa do Distrito Federal. Desde 
final de 1998, atua como Sócio, Diretor de Criação e Redator da Mr. Brain Comunicação 
Total. 

Jandira Ribeiro- Gerente Administrativo-Financeira 
Formada em Matemática pela Universidade de Brasília - UNB em 1998, está presente no 
quadro funcional da Mr. Brain Comunicação Total desde a sua fundação. Tem sob sua 
responsabilidade o controle administrativo e o planejamento financeiro da empresa. 

Marcelo Porlan- Gerente de Atendimento 
Formado em Publicidade e Propaganda pela Escola Superior de Propaganda e Marketing -
ESPM - São Paulo, em 1993, está no Departamento de Atendimento da Mr. Brain 
Comunicação Total desde maio de 1999 dirigindo as contas do Giraffas - Fast-Food, 
Jornal da Comunicade, Anfip, UniCEUB, Esave, TriShopping, Supermercado Bom 
Motivo, entre outros. 
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Veruschka Vale - Gerente de Mídia 
Formada em Comunicação Social - Publicidade pelo CEUB em 1992, com curso de 
extensão em Marketing na Universidade da Califórnia de Los Angeles, atua no mercado 
publicitário há mais de 8 anos, tendo colaborado com as agências: Propeg Brasília 
Propaganda, Giovanni, FCB e com o veículo Sistema Correio Braziliense de Comunicação. 
Atendeu, entre outros, os seguintes clientes: Banco do Brasil, Caixa Econômica Federal, 
Sebrae Nacional, Supermercados Planalto, Conjunto Nacional Brasília e Sasse Seguros. 
Desde o início de 2001 Ganeiro), atua como Gerente de Mídia da Mr. Braín Comunicação 
Total. 

Vanessa Garcia -Atendimento 
Formada em 2000 pelo Centro Universitário de Brasília em Comunicação Social -
Publicidade e Propaganda. Trabalhou por 2 anos como Atendimento na agência 
Informação - Comunicação Empresarial atendendo contas como: Empresas Bancorbrás 
(peças internas e a revista MAIS), Cooperforte, Sasse Caixa Seguros (boletim da Sasse 
Caixa e algumas campanhas, principalmente internas, da empresa), BRB (publicações 
internas e externas do Banco - BRB Atual e BRB Agora), Fundação Banco do Brasil 
Gornal Agente Social e comunicação interna da Fundação), Shopping Center Liberty Mall, 
Fundação ASSEFAZ (peças internas e a revista ASSEFAZ), Casa do Rio Grande do Sul, 
SESI - Serviço Social da Indústria. Desde janeiro de 2001, trabalha como Atendimento 
Publicitário na agência Mr. Braín Comunicação Total. 

Alexandre Ferro- Diretor de Arte 
Formado em 1999 pela UNB, tem 4 anos de experiência no mercado publicitário 
atuando na Direção de Arte. Começou sua carreira profissional na Mr. Brain Comunicação 
Total para depois passar pela Fabrica - Itália e pela AGE - São Paulo. Atendeu clientes 
como: Jornal de Brasília, Canal GNT Globosat, GDF, Pátio Brasil Shopping, Jornal Valor, 
OAB - Ordem dos Advogados do Brasil, Casa Shopping, Cartão BRB, Bancorbrás, 
Americel, Giraffas, Anfip, UniCEUB entre outros. Premiado com medalha de ouro e 
bronze pelo Anuário do Clube de Criação de Brasília, conta também com 2° lugar no 
prêmio Apple de Criatividade Brasil e diversas menções no Prêmio Colunistas. Hoje íntegra i 
novamente a equipe de Criação da Mr.Brain Comunicação Total. \ 

Carlos Grillo - Redator \ 
Formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Brasília - UnB - em 1999, ~ 
atua no mercado como Redator há 5 anos, tendo colaborado com as agências DQV, Mr. 
Brain, Master, Age (SP) e DPZ (SP), criando para os clientes: Telesp Celular, Avon, 
Brinquedos Estrela, Jornal Valor Econômico, Gazeta Mercantil, Jornal de Brasília, revistas 
Bravo e República, Globosat (canal GN1), Amélia (portal de compras do Grupo Pão de 
Açúcar), Morumbi Shopping, portal Planeta Imóvel, Costa do Sauipe, portal Cidade 
Internet, Americel, Cartão BRB, Lanchonetes Giraffas, Ajinomoto, Credicard e Redecard, 
Petrobras e Postos BR, Tímberland, Museu de Arte Moderna - MAM, Ideia.com, Prefeitura 
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de São Paulo e Jaguar, entre outros. Desde junho de 2001, está de volta à equipe da Mr. 
Brain Comunicação Total, agência onde já havia trabalhado por praticamente um ano a 
partir da fundação da agência. Também trabalhou como professor universitário das 
disciplinas "Planejamento de Campanha", "Redação Publicitária", "Criatividade" e 
"Produção de Rádio, TV e Cinema" para as faculdades IESB e CESUBRA/UNIP. 
Recentemente voltou a lecionar a disciplina "Planejamento de Campanha" no IESB. 

Daniel Chuis - Diretor de Arte 
Formado em Publicidade e Propaganda pela Universidade de Brasília - UnB em 1997, tem 
7 anos de experiência profissional na área de Direção de Arte, tendo colaborado nas 
agências: FischerAméricaSetteGraal, Atual Propaganda e Agnelo Pacheco, criando para 
clientes como: Banco do Brasil, Americel, Faculdades IESB, Concessionárias Fiat 
Regionais, Shopping Conjunto Nacional, TCO - Tele Centro-Oeste Celular, Caixa 
Econômica Federal, Secom-GDF, Detran-DF e Jornal Correio Braziliense. Desde 2001, 
atua como Diretor de Arte da Mr. Brain Comunicação Total. 

Luciano Crispiniano - Diretor de Arte 
Formado em Artes Plásticas pela Universidade de Brasília - UNB em 1996, iniciou sua 
carreira nesse mesmo ano na Max Propaganda. Em seguida, transferiu-se para a RBM 
Comunicação, onde trabalhou até abril de 2000. Foi quando começou a trabalhar na Mr. 
Brain Comunicação Total como Diretor de Arte. 

Fabiano Pimenta- Diretor de Arte 
Formado em Comunicação Social- Publicidade e Propaganda pelo Centro Universitário de 
Brasília, UniCEUB em 2000, atua no mercado publicitário há 3 anos como Diretor de Arte, 
tendo trabalhado em agências como R&V Comunicação e Comunicata, criando para 
clientes como: Alameda Shopping, Colégio e Faculdade Projeção, Laboratório Exame, 
Obcursos, Brasília Convention Bureau, Consórcio Nacional Honda, entre outros. 
Transferiu-se para a Mr. Brain Comunicação Total em fevereiro de 2001. 

Cristiano Prata- Redator Júnior 
Estudante do sétimo semestre de Comunicação Social - Publicidade e Propaganda da 
Universidade Católica de Brasília (UCB). Iniciando sua experiência profissional, atua como~ 
Redator Júnior na Mr. Brain Comunicação Total desde junho deste ano, com trabalhos 
realizados para clientes como Esave, Giraffas,Jornal da Comunidade e Americel. 

~ 
Raquel Dias - Revisora ~ 
Formada em Comunicação Social - Publicidade e Propaganda pelo CEUB em 1996, ""' 
trabalhou na Agência Gabinete C como Revisora de Textos em 1999/2000. Clientes: 
Imobiliária PaulOOctávio, Dakar Automóveis, Bali Automóveis, Kubitschek Plaza Hotel, 

\ 

Manhattan Plaza Hotel, Blue Tree Park Hotel e Missão Criança. Na Master Comunicação/ / 
Mr. Brain desde junho de 2000, vem trabalhando com os clientes: Ministério da Saúde, 
Cartão BRB, Americel, UniCEUB, Giraffas, Gráfica Brasil, Jorlan, Esave, Brasília Motors, 
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Candango, Gardens Florentino, li Dodge. Também realizou diversos trabalhos avulsos 
para as agências: Atual Propaganda (MEC e TCO), DNA (Banco do Brasil), Grottera.com 
(Banco do Brasil). Obras revisadas: "O Padre do Povo", de Carolina Boechat; "1 o Anuário 
do Clube de Criação de Brasília"; "Brasília Cidade Cidadã", com textos de Tetê Catalão. 

Ana Paula Reis- Revisora 
Bacharelanda em Letras- Português/ Inglês no UniCEUB. Formada em Inglês pela Casa 
Thomas Jefferson em 1996. Professora de Português, vem trabalhando na Mr. Brain 
Comunicação Total desde 2001 com clientes como: Americel, UniCEUB, Esave, Cartão 
BRB, Giraffas, Candango, Gráfica Brasil e Brasília Motors. 

Luís Carlos Régis - Produtor Gráfico 
Profissional da área gráfica, é responsável pelo Departamento de Produção Gráfica da Mr. 
Brain Comunicação Total, desde janeiro deste ano, gerenciando todo o processo 
operacional, produtivo e de orçamento. 

Viviane Noce- RTVC 
Estudante de Publicidade e Propaganda no Centro Universitário de Brasília - UniCeub, 
está na Mr. Brain desde o início de 2001 e sua função é de Assistente do Departamento de 
Produção de Rádio, Televisão e Cinema. Tem atuado nas produções dos comerciais de TV 
e Rádio de todos os clientes da agência como Coordenadora de Produção. 

Fabiano Santos Figueiredo- Chefe de Estúdio 
Profissional com larga experiência em bureaus de fotolito, gráficas, escntonos de 
editoração gráfica, eletrônica e webdesign, com dominio dos principais softwares 
relacionados a essas áreas e seus complementos. Trabalhou como Arte-Finalista para 
diversas gráficas de Brasília desde 1993. Antes de transferir-se para a Mr. Brain 
Comunicação Total, em julho de 2000, ocupava a função de Arte-Finalista na Gráfica 
Coronário. 

Harrison de Souza Silva- Arte-Finalista 
Trabalhou quinze anos no MEC em área gráfica; em Redação Oficial e Revisão, na 
Secretaria de Educação Superior; em Editoração, Diagramação e Arte-Final, na Associaçã 
do Ministério, no Gabinete do Ministro, editando o Jornal do MEC e outros boletins. De i 
9/1997 a 1/2001 trabalhou como Diagramador da revista Classe A, revista Mais Brasil, · 
revista Nossa, dentre outras, bem como em vários jornais, boletins informativos de 
associações e sindicatos de Brasília, livros e outros em diversas agências e gráficas de 
Brasília. 
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Dentro de uma visão integrada do processo e controle de todas as etapas, a Mr. Brain v.· 
colocar à disposição do Ministério do Esporte e Turismo uma completa estrutura de 
Atendimento, Criação, Produção e execução de ações publicitárias e promocionais, por 
meio de seus departamentos e divisões operacionais, bem como acordos operacionais que 
cobrem todo o composto de comunicação, conforme detalharemos a seguir: 

Em Cartaz Promoção e Eventos 
Promoções, eventos (esportivos, culturais, comerciais), feiras, exposições, merchandising, 
PDV e endomarketing, desenvolvendo operações que contam com equipe própria em 
Brasília para dar apoio promocional e de merchandising a clientes da Mr. Brain e a seus 
próprios. 

Agência e Recursos de Informática 

Localizada no SCN Q. 5, Ed. Brasília Shopping, t Andar, Salas 719, 720, 727, 728, 729, a 
Mr. Brain Comunicação Total conta, na capital federal, com aproximadamente 200 metros 
quadrados e 21 colaboradores, abrangendo áreas de Planejamento e Pesquisa, 
Atendimento, Criação, Produção Gráfica, Produção Eletrônica, Estúdio de Finalização, 
Mídia, administrativo/Financeiro, Informática e Promoção de Eventos. 

A Mr. Brain conta com moderna infra-estrutura de informática, garantindo agilidade na 
comunicação entre seus departamentos, com seus clientes, além de altíssima qualidade no 
processo criativo e de execução de suas idéias. Vale salientar que está sempre atualizada 
com o que há de melhor e de mais inovador é uma preocupação constante da Agência. A 
seguir relacionamos nossos equipamentos: 

Hardware: 

REDEPCs 

estações Pentium. 
impressoras Laser]et 
impressoras Desk]et 
impressora Citizen 
impressoras Epson matriciais 

RESUMO DE HARDWARE IBM PC 

PC Impressoras 

Pentium Lamfet Deskfet 
11 unid. 1 unid. 2 unid. 

Capacidade total - de hard-disk: 500 gigabytes 

Matricial 
1 unid. 
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Software PCs: 

- Sistema Integrado para Agências de Publicidade (PUBLIMANAGER) da Progress 
Informática: 

. Atendimento 

. Mídia 

. Produção 

. Faturamento 

. Contas a Pagar 

. Contas a Receber 

. Contabilidade 

. Contas Correntes 

-Windows 95 

-Windows 98 

- O.ffice 97 I 2000 Standard 

- O.ffice 2000 Profissional 

- Project 98 

- Core/ Draw 9 

- Lotus Organizer I Notes 

- PC Af!Jwhere 

- Norton Antivírus 

- F-S ecure S eroer Anti-Virus para Linux 

REDE MACINTOSH 

estações Macintosh 
impressoras Epson 1500, formato A3 

impressora Epson 670,formatoA4 
impressora Cannon BJC 200,fom~atoA4 

02 Scanners AGFA de mesa 
02 gravadoras de CD 

RESUMO DE HARDWARE MACINTOSH 

Computadores Impressoras Scanner 

Ma c Laser Mesa 
Unid. 08 04 unid. 2 unid. 

Capacidade total de hard-disk: 

. 
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Software Macintosh: 

- Adobe Photoshop 2.5 

-Adobe Photoshop 4 

- Adobe Photoshop 5.5 

-Adobe Iffustrator 5 

-Adobe I/fustrator 7 

- Adobe Iffustrator 9 

- Adobe Type Manager 4.5 

-Adobe Acrobat 3 

~ -Adobe Acrobat 4 

/ ........ - Connectix Virtual PC 3.0 
\ 
' - Real Producer 

- Afaddin StuJ!It 4.1 

- MacroMedia Flash 4 

- MacroMedia Director 7 

-Quark Xpress 3.32 

-Quark Xpress 4 

- O.ffice 98 

- N orton Antivínts 

- Norton Uti/ities 

- Core/ Drmv 8 
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d) Sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a serem 
cumpridas pela licitante, na execução do contrato ( .... ) 
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Para executar esta proposta de trabalho, a Mr. Brain Comunicação Total colocará à 
disposição da conta todo o seu corpo funcional, mas constituirá um grupo específico -
formado pelos três Sócios-Diretores da agência, um Gerente de Atendimento, um 
Executivo de Contas e um Gerente de Mídia - responsável pelo Atendimento de rotina e 
pela coordenação dos serviços. Sempre que necessário, esse grupo participará de reuniões 
com o Ministério do Esporte e Turismo, agregando profissionais de Criação, Mídia, 
Marketing Direto, Marketing de Relacionamento, Marketing Promocional, Pesquisa e 
Planejamento, de acordo com os assuntos em pauta. Isso significa um relacionamento mais 
próximo com profissionais de todas as áreas da agência, o que torna o processo mais ágil. A 
presença de eventuais fornecedores especializados também pode ser solicitada pelo cliente. 

Obrigações 

Entre as obrigações a serem cumpridas pelo Setor de Atendimento da agência, 
destacamos: 

a) coleta e análise de dados relevantes, procurando manter-se atualizado e informado 
sobre as ações de interesse direto do cliente. Tais informações poderão ser repassadas 
ao cliente por meio do banco de dados da Mr. Brain Comunicação Total, da central de 
informações ou da disponibilização de eventuais pesquisas realizadas; 

b) obtenção e discussão de briefing com o cliente. O conteúdo, sempre que necessário, 
deverá ser complementado por meio da busca de informações - tanto interna quant 
externamente. o esclarecimento e a discussão do briefing obtido junto ao cliente cor' 
as demais áreas da agência também é atribuição do Atendimento; . 

c) elaboração e manutenção - atualizada e permanente - de follow-up de todos os 
trabalhos em andamento, especialmente dos cronogramas detalhados com prazos de 
execução acordados com o cliente. Cópia desse follow-up será mantida com o cliente e 
substituida a cada atualização, juntamente com os cronogramas de execução; 

d) elaboração prévia de pautas para reuniões de trabalho, com o posterior e imediato 
registro de todos os assuntos discutidos em relatório específico. Os relatórios de visita 
contemplarão até mesmo os contatos telefônicos e serão entregues na sede do cliente 
até 24 horas após a sua realização; 

e) prestar apoio a ações de relações públicas e assessoria de imprensa do Ministério do 
Esporte e Turismo; 

f) cabe ao Atendimento coordenar diretamente a elaboração de todos os trabalhos e, 
pessoalmente, acompanhar a sua produção. O Diretor de Atendimento, tanto junto ao 
cliente como perante as demais áreas da agência, constitui instância privilegiada de 
decisão; 

g) periodicamente, com a presença da Direção da agência, serão feitas reuniões de 
avaliação com o cliente. Também elas serão relatadas e eventuais decisões 
compromissadas terão sempre prazos definidos de execução. 
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O Atendimento também será o responsável por coordenar o orçamento d 
trabalhos. Sempre serão orçados, no rrúnimo, três fornecedores externos de igual 
capacidade. Todos os custos, sempre detalhados, serão analisados com o cliente. À agência 
caberá recomendar tecnicamente, mas a decisão será prerrogativa do cliente. Para isso, até 
mesmo as negociações poderão ser estabelecidas com a presença do cliente. 

Prazos 

Ressalvados os casos de emergência e de demandas mais complexas, as campanhas 
são criadas em prazo de cinco dias úteis a partir do dia seguinte à realização da reunião com 
o cliente, desde que os dados do briefing sejam suficientes. Nos casos de peça avulsa, esse 
prazo pode ser reduzido para até dois dias. Deve-se ressaltar, entretanto, que prazos de 
criação nem sempre podem ser medidos por critérios rígidos - às vezes, uma boa idéia 
pode ser concebida em algumas horas, outras vezes, o tempo pode ser bem maior. Por isso, 
cada caso deve ser considerado e negociado de acordo com suas peculiaridades. 

Para as demandas de publicidade legal, no entanto, tais prazos serão reduzidos de 
acordo com a necessidade (os trabalhos poderão ser finalizados e enviados no mesmo dia) . 
É importante ressaltar que todo o trabalho de publicidade legal é realizado na própria 
agência, o que permite distribuição imediata aos veículos - até mesmo via co~putador. 

] á para a elaboração de planos de rrúdia, os prazos são variáveis, pois dependem do 
número de meios e de veículos a serem contemplados. Assim, sugerimos um prazo variável 
entre um e cinco dias para a sua formulação, dependendo da extensão do planejamento. 
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e) a discriminação das informações de comunicação e marketing que 
colocará regularmente à disposição do Ministério (.o o o) 
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• Pesquisas regulnrcs de audiência de rádio e TV - lbope; 

• Estudos de audiência na Internet; 

• Estudos de audiência na TV paga; 

• Circulação de jornais c revistas- IVC; 

• Estudo de audiência e índice de leitura de revistas, jornais, rádio, TV, cinema -
rviARPLAN; 

• Estudo de índice de porenci:a.J de consumo - Alpha; 

• Fiscalização de outd(}Qr e cinema; 

• Moníroramcnto de atividade publicioiria em mfdia impressa - Arquivo da 
Propaganda; 

• Monitoramento de atividade publicioiria em mldia eletrônica - Arquivo da 
Propaganda. 
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5.1.3) Repertório: apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e 
veiculados pela licitante, para anunciantes que não o Ministério, sob a forma 
de peças( .... ) 
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Licitante: Branez Comunicação Total Ltda. 

Anunciante: Americel 

Título: "Máquina" 

Data de produção: julho de 2001 

Período de veiculação: julho de 2001 

Veículos: 

Problema resolvido: 

TV Globo e SBT 

Lançamento de um novo produto Americel que consiste na 
devolução do valor pago no aparelho em doze vezes. "É 
como se o aparelho saísse de graça". Era necessário se 
vender 5 mil aparelhos em uma semana. Objetivo alcançado 
em 5 dias. 
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Licitante: Branez Comunicação Total Ltda. 

Anunciante: Trishopping 

Título: "Freira" 

Data de produção: janeiro de 2001 

Período de veiculação: fevereiro de 2001 

Veículos: TV Globo e SBT 

Problema resolvido: Por se tratar de uma liquidação conjunta entre três shoppings da 
cidade (Brasília Shopping, Terraço Shopping e Taguatinga 
Shopping) este filme ofereceu ao cliente a oportunidade de resolver 
em uma única peça a necessidade de comunicação de três unidades 
de negócios. A MaxiLiqüidação TriShopping alcançou 18% a mais 
em vendas em relação ao mesmo período do ano anterior. 
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licitante: Branez Comunicação Total Ltda. 

Anunciante: Americel 

Titulo: "Torcida" 

Data de produção: abril de 2001 

Periodo de veiculação: abril de 2001 

Veiculos: 

Problema resolvido: 

105 FM, Antena 1 FM 

Lançar o serviço de envio de mensagens de sons e icones, 
especificamente o de hinos de clubes esportivo de futebol. A 
aceitação do produto representou mais de 800 solicitações 
do serviço no tempo em que foi veiculada. 
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Licitante: 

Anunciante: 

Título: 

Data de produção: 

Período de veiculação: 

Veículos: 

Problema resolvido: 

'· . 

..:ornuntcaçõo 

Branez Comunicação Total Ltda. 

Bancorbrás 

"Campainha" 

abril de 2000 

junho de 2000 

Transamérica FM, Antena 1 FM 

Campanha destinada a fortalecer a marca Bancorbrás 
Consórcio de Imóveis em seu portifólio de produtos, onde a 
força estava anteriormente concentrada no produto título de 
turismo. Esta e outras peças da campanha tornaram a 
Bancorbrás Consórcio de Imóveis numa marca de referência 
no setor, com alta credibilidade, refletindo-se nas vendas. 
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Revista 

Licitante: 

Anunciante: 

Titulo: 

Data de produção: 

Periodo de veiculação: 

Veiculas: 

Problema resolvido: 

c omunic arr õo 

Branez Comunicação Total Ltda. 

Kazuo Okubo 

"Sushi" 

junho de 2001 

julho de 2001 

Revista FOCO, Revista Classe A 

A necessidade do cliente era expandir sua atividade 
profissional para o mercado publicitário de Brasilia e 
Goiânia. Com mais esta peça, o objetivo comercial foi 
alcançado e a marca Kazuo Okubo mais uma vez foi 
fortalecida. 
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Revista 

Lcitante: 

Anunciante: 

Título: 

Data de produção: 

Período de veiculação: 

Veículos: 

Problema resolvido: 

r: 1J m t.. r : cu ~ t.!o 1 

fJJ·] ~ 
m r MJI !l 

Branez Comunicação Total Ltda. 

UniCEUB 

"Fila" 

agosto de 2000 

agosto/setembro de 2000 

Revista Veja - Centro-Oeste 

O cliente tinha a necessidade de comunicar o sucesso de seu 
serviço de matriculas via Internet, bem como tornar possível 
a venda dessa tecnologia a outras entidades de ensino, o que 
foi plenamente atingido. 

I 
RQS N OJ;.2Ôos _ CN 
CPMI - CORREIOS 
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Licitante: Branez Comunicação Total Ltda. 

Anunciante: Americel 

Titulo: "Muito Mais Tititi por Muito Menos Tutu " 

Data de produção: março de 2001 

Periodo de veiculação: março de 2001 

Veículos: 

Problema resolvido: 

Correio Braziliense, O Popular 

Mais uma promoção no varejo da Americel de ofertas de 
aparelhos e linhas habilitadas de celular. Agora, agregando 
uma tarifa muito abaixo da praticada pela concorrente. O 
objetivo de venda de seu estoque foi alcançado e mais: hoje 
a marca é reconhecida como a que pratica as tarifas mais 
baixas da Região 7. 
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AMERICE~ 
O sinal a d evoluç 



Licitante: 

Anunciante: 

Titulo: 

Data de produção: 

Periodo de veiculação: 

Veiculas: 

Problema resolvido: 
/ 

r 

I -1) 
_./ :._ l.. 

cornunJ( ..J~_;o 

·' 
;. l ' 1 

Branez Comunicação Total Ltda. 

Americel 

"Atrás dos Preços Baixos Só Não V ai Quem Já Morreu" 

fevereiro 2001 

fevereiro 2001 

Correio Braziliense, O Popular 

Campanha de carnaval da Americel onde a agência lançou a 
atriz Denise Fraga como garota-propaganda da marca, num 
clima tão popular quanto a festa anual. O humor passou a 
ser uma emoção reconhecida desta marca e as vendas então 
só vêm aumentando quando da participação da atriz, que já 
atuou em mais de três campanhas. 
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5.1.4) Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: deverão ser 
apresentados até dois cases, relatando, em no máximo três laudas cada, 
soluções ( .... ) 
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c omun icaç ão 

Case 1 - Cartão BRB S.A- Shopping de Vantagens Cartão BRB 

PLANO DE COMUNICAÇÃO CAMPANHA "SHOPPING DE VANTAGENS" 

Objetivo de Mercado: a Administradora de Cartão BRB S/ A, desde sua fundação em 
1997, tem como mercado os clientes do Banco de Brasília, que hoje representam algo em 
torno de 300 mil contas correntes. É portanto um mercado fechado onde a melhor 
estratégia de mídia é evidentemente o marketing direto. 

Estratégia: os cartões de crédito BRB, das bandeiras MasterCard e Visa, não possuíam 
nenhum plano de milhagem ou fidelidade desenvolvido para sua família: Cartão BRB Visa 
Fácil, Cartão BRB Visa Internacional, Cartão BRB Visa Gold e Cartão BRB MasterCard 
Internacional. Enfim, na verdade, disputavam em desvantagem com os mesmos cartões 
administrados pelos concorrentes. Tínhamos que criar tal estratégia de diferenciação que 
compreendesse um longo e constante prazo de construção da marca. 

Público Alvo: todos os clientes da carteira do Banco de Brasília - BRB. 

Estratégia de Comunicação: a Mr. Brain juntamente com o marketing da Cartão BRB 
criou, desenvolveu e implantou no Natal de 1998 o "Shopping de Vantagens Cartão BRB" 
um programa de benefícios e para a conquista e manutenção de seu público-alvo e clientes. 
A tradução deste programa vem muito claramente no conceito criado para ele: "Seu 
Shopping de Bolso". O programa consistia na reunião de lojistas numa espécie de 
shopping, com amplo mix de lojas, onde cada um teria a obrigação de oferecer vantagens 
exclusivas para os clientes da Cartão BRB que efetuassem suas compras por meio do 
plástico. Como um autêntico shopping, ainda são realizadas promoções especiais nas 
grandes datas do comércio (como Natal, Volta Às Aulas, Dia das Mães, Férias, Dia dos 
Pais, Dia das Crianças) com o sorteio de valiosos prêmios como carros importados. O 
"Shopping de Vantagens Cartão BRB" ainda oferece descontos e parcelamentos exclusivos 
além de brindes determinados por cada lojista. 

E stratégia de Veiculação: o modelo de marketing direto é o principal adotado -para a 
divulgação do "Shopping de Vantagens Cartão BRB". Sabemos quem devemos atingir e, 
por isso, a peça principal de cada campanha de divulgação é sempre uma mala-direta com a 
apresentação da promoção e da relação de lojas com suas vantagens exclusivas. Mas, com o 
objetivo futuro de ampliar a carteira de clientes, tanto do Banco de Brasília quanto da 
Cartão BRB, a divulgação também é trabalhada na mídia de massa. Até mesmo o meio 
televisão já foi adotado. O habitual, no entanto, é programar anúncios de jornal e spots ou 
jingle para rádio. 
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Resultados. Seu Shopping de Bolso é hoje o maior shopping de Brasília. Em seu 
terceiro ano, podemos detectar pelas pesquisas realizadas pela administradora que hoje o 
programa "Shopping de Vantagens Cartão BRB" chega finalmente à sua maturação. Os 
clientes dos cartões BRB têm fortemente em suas mentes a conotação da vantagem em 
pagar suas compras com o meio plástico. Além da imagem de segurança e de status que 
qualquer cartão de crédito tem agregado a si, a imagem de se conseguir vantagens 
exclusivas por ser cliente Cartão BRB é hoje o grande diferencial no mercado. Como 
podemos observar no quadro abaixo, os resultados apresentados são acima da média 
nacional de crescimento do setor. 

DEMONSTRATIVO DE CRESCIMENTO DA CARTÃO BRB SIA 
DE ACORDO COM O TOTAL DA MOVIMENTAÇÃO FINANCEIRA 

* 1997/1998 

jPercentual de Acréscimo 98% 

* Cartões foram lançados em novembro de 1997 
DE ACORDO COM O TOTAL DE CARTÕES· 

* 1997/1998 

1998/1999 

45% 

1998/1999 

1999/2000 

1999/2000 

39% 

jPercentual de Acréscimo 2% 16% 10,5% 

* Cartões foram lançados em novembro de 1997 

1998 

jBASE TOTAL DE CARTÕES 106.212 

Peças do Case "Shopping de Vantagens Cartão BRB". 

Filme "Carrinho", 30"; 
Spot "MasterCard Telepizza" 
Spot "MasterCard Locadora de Emoções" 
Mala-direta "Mande Seu Pai Passear" 
Anúncio "Dia das Mães", Sx40cm pág. 

1999 2000 

123.627 136.768 
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Case 2 - Americel - Campanha de Na tal/ Aniversário 2000 

PLANO DE COMUNICAÇÃO CAMPANHA DE NATAL AMERICEL 

Objetivo de Mercado: A Americel necessitava vender no Natal de 2000 um total de 55 
mil telefones celulares, isto em toda a Região 7 (DF,GO, TO, MS, MT, AC E RO). O 
período da campanha contemplava 45 dias e neste intervalo tínhamos que comemorar 
ainda o aniversário de 03 anos da empresa . Nesta promoção relâmpago, de 7 a 10 de 
dezembro, a Americel tinha como meta vender todo o estoque disponível dos celulares 
anunciados- Ericsson DH 668 pré- pago e Ericsson KF 788 pós-pago - 24 mil celulares 

Estratégia: A estratégia de comunicação para a campanha de Na tal Americel baseou-se em 
dois pontos fundamentais: 

Preços tão bai..xos a ponto de desmontar qualquer ação da concorrência 
Distribuição de um Brinde Institucional como diferencial da concorrência 

Público alvo: 
Todos aqueles que não tinham celular ou que tinham do concorrente. 

Estratégia de comunicação: 
A campanha geral de Natal contemplava dois momentos. O primeiro passava ao público a 
idéia de que a promoção da data ficaria restrita as ofertas anunciadas neste primeiro 
momento. Contudo, já havia planejado a entrada de uma oferta ainda mais especial no 
período de comemoração do aniversário. Criamos então dois filmes onde no primeiro o 
simpático Papai Noel e seu ajudante anunciavam as primeiras promoções de aparelhos. No 
dia 7 de dezembro, entrávamos com o segundo filme no ar onde o mesmo Papai Noel era 
interrompido no set de filmagem com a informação de que a Americel havia abaixado 
ainda mais os preços. A campanha também teve a mesma estratégia nas peças de mídia 
nnpressa. 

Estratégia de veiculação: 
A segunda fase da campanha começou com o flime 1 no dia 07/12 (a partir das 21 horas) 
se estendendo para o dia 08. Contudo, a peça principal desta segunda fase acabou sendo 
uma publicação especialíssima e inédita: criamos uma sobrecapa para a edição do dia 08 
dezembro do Correio Braziliense e destinada a todos os seus assinantes. Com este anúncio 
e sua mídia criativa e inédita o sucesso foi alcançado. 

Resultados. Sucesso da promoção: 
O sucesso da promoção relâmpago foi tão grande que todo o estoque de celulares (24 mil 
aparelhos) foram vendidos em 6 horas. No dia 08 de dezembro às 15 horas a Americel 
tinha acabado seu estoque. A sobrecapa no Correio Braziliense que vinha com o título "125: 
reais é o novo mínimo" foi sucesso absoluto. Em Brasília, não se comentou sobre outra\ 
coisa no fun de semana da promoção. ., 
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Análise: 
A Americel vendeu 63 mil aparelhos neste mês de dezembro. Somente a campanha de 
aniversário, com uma ação forte em um dia, foi responsável pela venda de 38% destes 
celulares. Isso significa um crescimento aproximado de 1,5% no market share. Se 
considerarmos o mês de dezembro todo, o crescimento aproximado foi de 3,15%. 

Ficha técnica: 

Cliente: Americel 

Produto: Celulares Ericsson 668 I Ericsson 788 

Título: "125 reais é o novo mínimo" 

Data de Produção: 0711212000 

Diretor de Criação: André Sartorelli I Ézio de Castro 

Diretor de Arte: Alexandre Ferro 

Redator: Ézio de Castro 

Produção/ Agência: Clarice Paiva 

Fotografia: Kazuo Okubo 

Diretor de Atendimento: Bruno Botafogo 

Executiva de Atendimento: Renata Costa 

Diretor de Mídia: Kiko Vicente 

Coordenador de Mídia: Anabela Caldeira 

Assistente de Mídia: Estanley Robson 

Apronção/Cliente: Soraia Gomes I Roberto Guenzburguer 

Peças do Case Natal Americel: 

Filme "Colisão 1", 30", apresentado na fita VHS em anexo; 
Filme "Colisão 2", 30", apresentado na fita VHS em anexo; 
Jingle "Natal2000", 60", apresentado em CD em anexo; 
Multi Page "125 Reais É o Novo .Mínimo", apresentado no corpo desta proposta; 
Spot ''Natal2000", apresentado em CD em anexo. 
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5 .1.1. Plano de Comunicação 

a) Raciocínio Básico 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária 

c) Idéia Criativa 

d) Estratégia de Mídia e Não Mídia 

d 1) texto em que, de acordo com as informações do Briefing, 

demonstrará capacidade para atingir os públicos prioritários da 

campanha 

d2) Simulação de plano de distribuição das peças de que trata a 

alínea "c2" do quesito Idéia Criativa 

5.1.2. Capacidade de Atendimento 

a) relação nominal dos principais clientes 

b) a quantificação e a qualificação dos profissionais que serão colocados à 

disposição da execução do contrato 

c) as instalações, a infra-estrutura e os recursos materiais disponíveis para a 

execução do contrato 

d) a sistemática de atendimento 

e) a discriminação das informações de comunicação e marketing 

5. 1.3 Repertório 

8. 1.3. Relato de Soluções de Problemas de Comunicação 

Pág. 003 

Pág. 004 

Pág. 006 

Pág. 009 

Pág. 011 

Pág. 011 

Pág. 029 

Pág. 031 

Pág. 031 

Pág. 034 

Pág. 052 

Pág. 059 

Pág. 062 

Pág. 064 

Pág. 069 



\ -· 
r 
!"'-

' \..... 
/'""'\ 

...-
l.. 

c 
c 
c 
c 
'\ 
'----' 

c 
( \ 

o 
c 
o 
.. o 
o 
( \ -

~ "' ,..---.., 

( -... -· 
( - , 

'-' 
,.-... 
l 
~ 

o 
( ' 
'-
,..---, 

o 
c 
,----
~ 

I 
) 

.I •"""' 
I .~ 

r 
,--.. 

~ ( 

K 
\ 

.----. 

~, 

o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
c 
f ) 

r 
\_ 

o 
o 

\ 

1 

..... :: ::::::: .: ·::::: : . :· :. : · :::::::: ::· ·· . .. ........ : : ::· .. ::::: : :: :: · :: · · ;: :: : · : :::: ::::: :: · · · · · · 

~ : ; ~ . ; : : ::: : . : .. ; : : : : : : : .... . 

\-
'I 

' 

., 088 9 f 
Fls: _____ -1 O O 3 

k~J:::S~t--=A~ 1 



- v 
,---.. 
,...--., ,_ , 
..-._ 

,------

r 
'-J 

o 
0 
·~ 

o 
o 
,-.. 
\_ 

o 
c 

I c 
I 
I. o 
I . o 

o 
(~ 

~ _....., 

I -r ') 
n~ 

-
o 
o 
r 
'-' 

o 
o 
('\ . ' 
·~ 

o 
o 
o 

I 
o 
o 

I ,.-.,. 
I 

} :;() 
......... ...._, 

.::) 
~. 

' ~ 
...-.. 

I '~ 

I 
' I (} 

. :··1 o :: 1 
1 o 

·- (\ 
\..... 

o 
[ \ 
~· 

o 
c 
c 
o 
o 
c 
c 
o 

ESPQ)lT~Ei ·1'@$M9iN.Q ·AMBtt()•n91\1.1~fstF:~Io 
O Esporte, fundamental para o desenvolvimento das crianças e dos jovens e para a 

qualidade de vida dos adultos; c o Turismo, pela sua capacidade de movimentar a economia, 
criando desenvolvimento e oportunidades de renda, são dois importantes meios para o Estado 
cumprir a sua função de promover o bem comum. 

O Ministério do Esporte e Turismo, criado em 1999 para executar a política do Governo 
Federal para esses dois setores, conta, no Turismo, com um importante instrumento de ação 
reconhecido pela opinião pública, a Embratur . 

No setor de Esporte, no entanto, até agora o Governo não tinha conseguido implementar a 
sua política, devido, principalmente, a dois fatores: 

•!• As primeiras tentativas de se criar um Ministério dos Esportes pareciam muito mais motivadas 
pela necessidade de se atender ao clamor público pela organização do futebol e dos esportes 
profissionais do que pela decisão de popularizar as atividades esportivas, lcv ando os beneficios da 
prática de esportes a todos os brasileiros. Tanto que os ministros mais notáveis foram ex-craques 
de futebol, como Zico e Pelé, que deixaram como suas principais realizações as leis que levam seus 
nomes, ambas voltadas para a reorganização e reestruturação do futebol. 
•!• A iniciativa mais recente, que resultou na criação do Ministério do Esporte e Turismo foi 
contaminada pelo escândalo do bingo, que levou à extinção do Instituto Nacional de 
Desenvolvimento do Esporte. 

Em decorrência disso, a maioria da população, além de não conseguir enxergar a real 
função e a utilidade social do Ministério do Esporte e Turismo, ainda percebe o Ministério de 
maneira errada, seja vinculada restritamente ao esporte profissional, principalmente ao futebol, ou 
ao escândalo do bingo. 

:E.····M···. ··· ··B· usc·t: •ni •·F· :·~frxo·· ····• ·s·· ··· o• ·~Á~'DO>MJ•· ·· · · · · · ·· :m· s·· ··. ·rtru ...... o fioE· •·s. :Pon~E·· · ·· ·E turus·:·;M· ·····o···· ... _ ..... .. .. .. .. -~-_v:o. ... _ - ~:Pt.~.Q.. ..... . - '-i-:•:~. .... ..... ... . .. ... . . ____ ...... . .... . .... . .n.:~ : -··· ... .. .. ..... ... .. .... .. . 

A decisão do atual ministro, Carlos Carmo Andrade Melles, de realizar uma ampla campanha 
de popularização do esporte e da prática regular de atividades físicas, que é objeto desse projeto, 
tem grande importância porque: 

•!• Recupera a função original do Ministério como um organismo do Governo encarregado de 
levar os benefícios da prática de esportes a toda a população para assegurar a saúde e a qualidade 
de vida dos cidadãos. 
•:• Corrige a imagem do Ministério legitimando suas ações c mostrando sua utilidade social dentro 
da máquina do Governo. A campanha, ao mesmo tempo, mostra para que serve um Ministério do 
Esporte e como ele deve atuar, dando maior visibilidade e penetração social a todos os demais 
programas desenvolvidos pelo Ministério, como o Programa Esporte na Escola . 
•!• Contribui para mudar hábitos negativos da população, incentivando as atividades fisicas e 
criando uma cultura de prática de esportes que vai ajudar o Brasil a se fortalecer como candidato a 
sede de eventos internacionais, como a Olimpíada, por exemplo. 
•!• A atração de eventos esportivos combina as duas áreas de atuação do Ministério, 0 Turismo e o 
Esporte: a cultura esportiva favorece a atração dos eventos, que representam um dos mais 
prósperos aspectos da indústria do turismo. 

Fls: ------ 004 
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Nos Estados Unidos, os dias de trabalho perdidos por problemas de saúde devidos ao 
estresse cresceram de 37 milhões nos anos 80 para 230 milhões na década seguinte. 

Em países onde ainda não existe uma cultura de prática de atividades físicas, o reflexo das 
doenças causadas pelo estresse e o sedentarismo é ainda mais preocupante e incide diretamente na 
queda da produtividade. Enquanto isso, pessoas fisicamente ativas têm maior auto-estima, menos 
problemas de saúde, mais qualidade de vida e são mais produtivas. 

A campanha de popularização do esporte do Ministério vai oferecer uma contribuição 
decisiva para estender esses beneficios a uma parcela cada vez mais abrangente de brasileiros. Isso 
terá reflexo positivo no desempenho das empresas e na economia do País. A disseminação da 
cultura da prática esportiva cria as bases para o Brasil extrapolar a hegemonia do futebol e abrir 
novas oportunidades de trabalho e renda a partir do desenvolvimento de outros segmentos 
esportivos. 

De acordo com dados da Organização Mundial de Saúde, as doenças cardíacas são a 
principal causa de morte no mundo: cerca del5 milhões de pessoas morrem por ano em 
conseqüência de distúrbios do coração. No Brasil isso significa 34% dos óbitos, sendo que 81% 
desse percentual são de brasileiros que morrem com menos de 60 anos, e 10% representam casos 
fatais de pessoas com menos de 45 anos. 

Inversamente ao que ocorre nos países desenvolvidos, no Brasil o quadro de mortes devidas 
aos distúrbios cardíacos tende a se agravar, vitimando tanto homens quanto mulheres. Os vilões que 
contribuem para isso são o sedentarismo, a vida estressante, principalmente nos grandes centros 
urbanos, e hábitos inadequados para fazer frente ao estresse, que em estágios avançados é 
reconhecido como doença pela OMS. 

O resultado são problemas como diabetes, obesidade, arteriosclerose, osteoporose, 
hipertensão, alguns tipos de câncer, depressão, falta de resistência fisica e ausência de motivação 
psicológica. Alguma providência precisava ser tomada em larga escala para ajudar o cidadão a sair 
desse grupo de risco. 

O Ministério do Esporte e Turismo está dando o primeiro passo nesse sentido, e a grande 
tarefa da comunicação é apoiá-lo nessa espécie de cruzada cívica contra a inatividade e a favor da 
prática esportiva como hábito básico de preservação da saúde. 

Quanto mais a população participar e perceber os beneficios da campanha, mais a imagem 
do Ministério vai ganhar. Sua função social será enfim devidamente percebida e valorizada. 

Qualquer brasileiro que esteja a caminho do infarto vai ser informado e incentivado a mudar 
de rota e trilhar rumo contrário. Ao mesmo tempo, uma nova geração de brasileiros estará sendo 
formada segundo os preceitos de uma vida na qual a atividade esportiva é imprescindível para o 
crescimento e o progresso. 

Os meios para que isso aconteça serão proporcionados pela campanha a ser deflagrada pelo 
Ministério do Esporte e Turismo, de caráter formativo, informativo, preventivo, educativo e 
mobilizador. Ela irá representar mais saúde, longevidade, produtividade e qualidade de vida para as 
pessoas que aderirem às suas orientações. 

Seus fundamentos são extremamente simples, como convém a uma ação projetada para ser a 
mais abrangente possível. 
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•:• Qualquer pessoa poderá aderir, não importa a faixa etária, a classe social ou o grau de 
sedentarismo. 
•:• O princípio de tudo é que o pouco que se faça com regularidade representa um ganho palpável 
para a qualidade de vida e para a saúde. 
•:• O importante é começar e não se deter. 
•:• As pessoas não precisam de um espaço específico- podem se exercitar até no banheiro. 
•:• Não necessitam investir em equipamento - podem simplesmente caminhar ou fazer outras 
atividades tão simples quanto. 
•:• Até a atividade do dia-a-dia, efetuada com regularidade, intensidade e duração, contribui para 
melhorar as condições fisicas, orgânicas e psicológicas da pessoa. 

........ · ... .. · .. . · ... ·.· . 
. . . . . :. :. ::.;;: ::::: .: :: ::: ~~: ~ ~ ~j ;; j, ~: j ~ ~ ; j j 

"É chegada a hora de definitivamente entender que o esporte é muito mais do que títulos e 
troféus na prateleira. É um instrumento de inserção social e fator importante no 

desenvolvimento do cidadão." 
Ministério do Esporte e Turismo 

Embora o movimento seja uma característica natural do ser humano e seja fundamental para a 
saúde e a qualidade de vida, estimular a atividade fisica numa sociedade sedentária implica 
mudança de cultura, mudança de hábitos de há muito arraigados. As campanhas acabam não 
funcionando porque: 

•:• Mesmo com os indiscutíveis progressos das últimas décadas, atividade fisica ainda é associada 
ao esforço antinatural, ao desconforto e ao sofrimento. Quem gosta de aproveitar a vida, comer 
bem, ir a restaurantes e freqüentar os amigos ainda acha que "malhar'' é coisa de gente obcecada 
mais com a aparência que com a alegria de viver. 
•:• As campanhas até agora realizadas ficaram restritas ao âmbito governamental. Quando o 
Governo lança uma campanha de incentivo ao esporte, ela ganha imediatamente uma cara "chapa­
branca", que afasta os que não apóiam o Governo ou lhe são indiferentes. As campanhas também 
parecem restritas a escolas, não abrangendo as pessoas que já têm uma atividade fisica em 
academias e clubes e outros que poderiam vir a se interessar. 
•:• É preciso fazer uma campanha grande. Para ter o resultado desejado, é necessana uma 
campanha permanente ou de longo prazo com muita exposição em todas as mídias. Nenhum órgão 
público e provavelmente pouquíssimas empresas teriam a verba necessária para um investimento 
dessa natureza ou, se tivessem, não teriam interesse em fazê-lo. 

É óbvio que é praticamente impossível realizar uma campanha como essa sem a participação 
do Governo e do Ministério do Esporte e Turismo para iniciar o processo, coordenar as ações e 
mobilizar os diversos agentes da sociedade que devem participar dela. Entretanto, a campanha será 
tão mais eficiente quanto menos "cara" de Governo tiver. Isto porque: 
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•:• A campanha deve pertencer a toda a sociedade. Uma campanha do Governo terá o apoio dos 
que apóiam o Governo, mas também a rejeição dos seus opositores, e, dessa maneira, jamais terá a 
abrangência e a eficiência de que precisamos. É preciso que todas as pessoas, independentemente 
de credo político ou religioso, filiação partidária, idade ou posição social sintam-se identificadas 
com a campanha e motivadas a dela fazer parte. 
•:• O Governo não pode realizar uma campanha como essa sozinho. É possível que nem toda a 
verba de comunicação do Governo Federal seja suficiente para pagar uma campanha com a 
abrangência e a freqüência que uma campanha como essa deve ter. Por isso é preciso conseguir a 
adesão de empresas de material esportivo, seguros de saúde e de outros de alguma forma 
relacionados à indústria do esporte, bem como dos veículos de comunicação, para fmanciar, apoiar 
e patrocinar a campanha . 

Considerando o fato de que o corpo humano foi criado para se movimentar e que existem 
tipos de exercícios adequados a todas as pessoas, mesmo àquelas que enfrentam limitações fisicas 
ou de idade, a grande barreira para se iniciar uma atividade fisica não está no corpo, mas na mente. 
As pessoas precisam entender que exercitar-se: 

a) E necessário. O corpo deteriora-se sem movimento: a saúde diminui, a qualidade de 
vida piora, as doenças aparecem e o processo de envelhecimento se instala. 

b) É fácil. O movimento é natural e para se manter ativo não são necessários equipamentos, 
tempo disponível ou físico privilegiado. O bom mesmo é se exercitar fazendo o que se gosta, sem 
esforço, como cuidando de plantas, jogando peteca, caminhando com os amigos. 

c) É gostoso. Crianças se exercitam brincando, rindo, aproveitando a vida. Os adultos 
também sabem fazer isso, só que se esqueceram. Ao contrário do que a maioria pensa, o movimento 
não precisa trazer sofrimento ou cansaço. O melhor é quando traz prazer. 

O Brasileiro é um povo que vê a si mesmo como um povo alegre. Estrangeiros também têm 
essa idéia sobre o Brasil. Portanto, a grande tarefa da comunicação será associar a atividade física a 
essa que é vista como a característica mais marcante do povo brasileiro, o jogo de cintura, a ginga, o 
jeitinho, a alegria de viver. 

Queremos "desencaretar" o exercício fisico, propor uma abordagem lúdica, envolvente, 
sorridente, com a cara do Brasil. Por isso procuramos fugir da abordagem marcial, imperativa, que 
tem caracterizado muitas campanhas desse tipo. Ou a abordagem insossa, displicente , desmotivada 
ou excessivamente séria que caracteriza outras, que destacam os riscos da vida sedentária. 

Como a intenção do Ministério do Esporte e Turismo é mobilizar os brasileiros no sentido 
mais amplo, a agência criou um nome para a campanha que tira partido de uma expressão de apelo 
popular capaz de uma penetração abrangente nos mais diversos segmentos sociais do País: Mexe 
Brasil. 

A denominação é um convite ao movimento que, de forma descontraída e com uma certa 
irreverência que caracteriza os brasileiros, faz uma provocação positiva aos sedentários em todo o 
País. Associado a uma marca que ressalta o verde-amarelo da bandeira brasileira e a representação 
estilizada de um corpo em atividade, o nome é também uma forma de mostrar aspectos importantes 
da campanha, como a desmistificação da prática esportiva, ressaltando a simplicidade de fazer 
atividade fisica e seu caráter inclusivo e democrático. 
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Complementando a característica lúdica e emocional do nome, buscamos um conceito 
capaz de explicitar rapidamente o que é a campanha e seu beneficio central: 

Mexe Brasil. Movimento para uma vida saudável. 

Naturalmente, a palavra "movimento" aqui passa a ter duplo sentido: 
1) de mobilização popular; 
2) de ação, mostrando de forma didática a contribuição do movimento, da atividade fisica , 

para a manutenção da saúde e a melhoria da qualidade de vida. 

:A;:r:;xE····:s·::p A'u -'F··.fi:i:E••RTo'"··:s·• •B·'···RA··· ·:=· ·sn: E··:Inos· 's•·•E· 'MEXEREMMAI .. , .. ,.,, .. S . o.:-vV -- -- -- - --~-- -- - -~---- -. --... _ -·-.. ----· -- - - ~=~ ---~- ... -· --- ...... . ·· -·- --·-· . . .. ... . ..... --

Apoiado nessa base conceitual, traçamos uma campanha que estrategicamente vai: 
I) aproveitar os grandes ícones nacionais do esporte para mobilizar a população para outras 

atividades que não os esportes tradicionais; 
2) mostrar as iniciativas bem-sucedidas de empresas, associações, clubes e de pessoas que 

iniciaram atividades esportivas ou estimularam seus funcionários ou associados a fazê-lo, 
enfatizando os beneficios que obtiveram e estimulando os outros a fazer o mesmo; 

3) aglutinar as diversas iniciativas de estímulo a atividades esportivas num único 
movimento, estimulando a troca de experiências e o apoio mútuo, facilitando a adesão de empresas 
como seguros de saúde, fabricantes de material esportivo e outras a elas relacionados. 

4) disponibilizar material educativo e informativo sobre as práticas de esporte, de forma que 
toda e qualquer pessoa ou organização interessada em iniciar ou organizar a prática de atividades 
esportivas possa ter acesso às informações de que precisa. 

5) disponibilizar material de divulgação para todos os eventos. organizados sob o rótulo 
"Mexe Brasil" , de forma que todos os interessados em organizar eventos esportivos possam dispor 
de uma estrutura de divulgação com qualidade profissional. 

A sociedade organizada é o primeiro grande alvo da campanha Mexe Brasil. Propomos um 
amplo cadastramento de todas as empresas e instituições que promovem as atividades esportivas 
dentro e fora de suas sedes. A idéia é que se crie, ao mesmo tempo, um prêmio de incentivo a que 
mais e mais organizações públicas e privadas sejam geradoras de práticas esportivas e participantes 
ativas do Movimento Mexe Brasil. 

A mídia alternativa terá papel de destaque na campanha publicitária, sempre no sentido de 
fazer o Mexe Brasil cada vez mais presente no dia-a-dia dos cidadãos. Assim o Movimento estará 
junto às pessoas na hora em que elas forem tomar o ônibus ou o metrô, ficando literalmente ao 
alcance da mão no momento em que usarem o computador, consultarem a lista telefônica, usarem 
um telefone público ou se locomoverem no trânsito. Estará nas praças, escolas, empresas, 
praticamente em toda parte. Difundindo o endereço eletrônico da campanha, e um número 
telefônico para informações, democratiza-se o acesso a toda organização que quiser reproduzir as 
peças da campanha: é só "baixá-las" pela internet. 

Para isso será criado um site específico para o Movimento- o ~.mexebrasil.com.br -
onde as pessoas e empresas interessadas poderão acessar todas as informações necessárias para se 
engajarem, seja difundindo a campanha, seja como participante direto, indicando programas de 
exercícios para as diversas faixas etárias e cuidados a serem tomados. O site será divulgado por 
meio de um banner na internet, a partir da animação da própria marca da campanha. 
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Para as escolas, um CO Rom fará a apresentação do Movimento Mexe Brasil e informará ~ Fi:c4) -f 

sobre o que pode ser feito para uma formação sadia a partir da prática esportiva. ' j 
Mas as mídias tradicionais também têm sua importância na campanha. Na TV, a idéia é 

utilizar o princípio conceitual da Estratégia para passar a percepção da importância do movimento 
para a vida saudável. No rádio, criamos um jingle motivacional a partir de um sucesso de Zezé Di 
Camargo e Luciano, defendendo a idéia de que a própria dupla interprete a versão como forma de 
popularizar ao máximo a campanha. Ao mesmo tempo, por meio de testemunhais no formato 
"pílula", os principais comunicadores de rádio do País darão informações concretas dos beneficios 
da atividade esportiva. 

Anúncios de revista e jornal farão o lançamento oficial da campanha para os formadores de 
opinião, instituindo uma nova data no calendário promocional do País: o Dia Mexe Brasil, 
associado a uma nova postura diante da vida e uma mudança de hábitos capaz de gerar mais saúde e 
bem-estar. 

Tanto os anúncios quanto o comercial de TV e as peças de rádio serão divulgados de forma 
cooperada com os veículos de comunicação, visando otimizar o orçamento publicitário do 
Ministério. 

Como forma de apoiar a campanha e gerar mídia espontânea, a exemplo do prêmio para 
empresas e instituições que apóiam a prática esportiva, propomos alguns eventos e ações que vão se 
somar ao esforço nacional pela nova cultura de prática de atividades fisicas: 
•!• Disponibilização de um ou mais espaços públicos em cada cidade como centro de integração do 
Movimento e prática esportiva. Placas nas principais vias de acesso dos centros urbanos indicarão 
que a cidade participa do Mexe Brasil e mostrarão os lugares onde a população está se reunindo 
para se exercitar. 
•!• Realização de ações de mobilização popular nesses e em outros espaços tradicionalmente já 
freqüentados para a prática do cooper e outras atividades. A idéia é que instalem quiosques com 
equipe médica nesses lugares, para medir pressão, dar orientações sobre a atividade esportiva e 
distribuir material informativo.. Peças como balão blimp serão utilizadas para sinalizar a 
localização dos estandes. 
•!• Realização de palestras com personal trainning, cardiologistas e outros profissionais 
relacionados à prática esportiva, como forma de mobilizar a imprensa e os formadores de opinião. 

'àí.d~ra : Çri~lj-fll' ............... ... . 
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Não é fácil mudar hábitos, principalmente quando se trata de hábitos arraigados na cultura 
do País. Para isso, a campanha deve atuar com os seguintes objetivos: 

1 - Reposicionar a atividade física . A atividade fisica é hoje percebida como um 
sacrificio, resumida no slogan em inglês "No pain, no gain" (Sem dor não há resultado). A 
campanha deve modificar essa percepção associando o exercício ao prazer c à alegria. Daí o nome 
"Mexe Brasil", que remete à dança, à malemolência e à picardia brasileira. 

2 - Criar comunidade. Quase todo mundo já iniciou algum tipo de atividade fisica algum 
dia, mas são bem poucos os que continuaram. Isso acontece porque é muito dificil mudar de hábito 
sozinho. A campanha busca criar comunidade, de forma a que pessoas que não se conhecem 
possam se sentir parte de um mesmo grupo, o grupo do "Mexe Brasil" . Quem chega a uma cidade 
desconhecida, muda de bairro, deve imediatamente saber onde encontrar os grupos do "Mexe 
Brasil" naquele lugar. É necessário estimular também a criação de associações em torno de 
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atividades físicas menos valorizadas, mas também importantes como, por exemplo, um " Clube de 
Caminhadas da Terceira Idade", grupos de pessoas que passeiam com cachorros, etc. Qualquer que 
seja a atividade é importante estimular a aproximação entre pessoas que desenvolvem atividades 
fisicas semelhantes. 

3 - Criar uma cultura da atividade física. Em muitos lugares do Brasil, diversas 
empresas, clubes e associações já desenvolvem programas voltados para a popularização da 
atividade fisica. O Programa "Mexe Brasil" deverá cadastrar essas entidades criando um banco de 
dados comum para o intercâmbio de experiências e fortalecimento mútuo, com o apoio do 
Ministério de Esporte e Turismo. Trabalhando em grupo, essas iniciativas se tomarão mais fortes, 
poderão lutar por patrocínios e realizar atividades cooperadas (O grupo de trilhas de Minas Gerais 
envia seus membros para caminhadas nas serras gaúchas com o grupo gaúcho ou nas praias do 
Nordeste). 

O primeiro passo será o cadastramento de todas as entidades e/ou pessoas que já 
desenvolvem um trabalho de atividade fisica, não apenas os diretamente identificados com essas 
atividades, como clubes e academias, mas principalmente aqueles voltados para outras atividades: 
empresas, sindicatos, associações , ONGs e outras entidades que incentivam a prática de exercício 
entre os seus membros ou funcionários. A partir daí, teremos: 

DIA NAOONAL DO MEXE BRASIL. Iniciado o cadastramento das entidades, vamos 
preparar um Dia Nacional da atividade fisica . Uma campanha de comunicação convocará toda a 
população para, num determinado dia, a determinada hora, parar o País para realizar uma atividade 
fisica. A campanha será composta de : 

Mídia Eletrônica. 
Televisão: 

l)Filme de 30" "Bebê". Mostra seqüência com feto, criança e adulto para enfatizar o 
quanto o movimento é natural ao ser humano e como, ao se tomarem sedentárias na idade adulta, 
as pessoas perdem a saúde e a qualidade de vida. 

2) Filmes de 30" "Atletas". Mostra atletas brasileiros de grande popularidade, como Guga 
por exemplo, convocando a população para o Dia do Mexe Brasil e convidando para a prática de 
esportes que não aqueles aos quais eles são normalmente associados. 

3) Rádio: jingle "Mexe Brasil parodiando a música "Mexe que é bom" de Zezé de 
Camargo e Luciano, interpretado pela dupla. 

Mídia Impressa 
1 )Anúncios de jornal e revista convocando para o "Dia N acionai" e mostrando a 

importância da atividade fisica para todo mundo e como é simples começar, principalmente porque 
muita coisa que as pessoas fazem e gostam de fazer podem ser atividades fisicas importantes, como 
algumas voltas com o cachorro no quarteirão ou um jogo de peteca com os amigos. 

2) Outdoor. Mídia de impacto, convocando para a participação no "Dia Nacional" com a 
participação de atletas e pessoas anônimas que já desenvolvem uma atividade fisica. 

Internet 
1) Criação do site mexebrasil.com.br com: a) informações úteis para quem quer iniciar uma 

atividade fisica; b) link para os sites de todas as entidades envolvidas na campanha; c) mecanismo 
de busca para entidades participantes para localizar a entidade mais próxima de cada pessoa, de 
acordo com seus objetivos; d) material promocional, como cartazes, panfletos e guias de atividade 
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esportiva para download de forma que qualquer um que deseje orgamzar alguma atividade 
desportiva possa imprimir e usar o material do "Mexe Brasil" 

Material informativo 
Um dos grandes objetivos da campanha é mobilizar as empresas de material esportivo, 

segurps-saúde, e meios de comunicação em tomo da campanha. Com o patrocínio e/ou colaboração 
dessas entidades, vamos produzir material informativo como filmetes, folhetos, spots de rádio para 
serem veiculados no intervalo da programação como colaboração da emissora ou veículo. Esses 
materiais terão dicas e informações de saúde associadas à prática de atividade fisica. 

Peças promocionais 
A população deve "esbarrar" na campanha em todo lugar, fazendo com que a idéia de 

exercitar-se esteja presente na cabeça das pessoas o tempo todo, mostrando que toda hora é hora 
para se manter ativo. Também vamos criar uma identidade que aglutine todos os que estão 
integrados à campanha. 

S.1.í d1) Capàtidadl parà atingir os públiCos prioritários da Campanha 

t~ilt'get~Gr~ul) . (Rói)ijÇa~~~ro) 

Universo: a população como um todo pois o Ministério do Esporte e Turismo tem a 
preocupação com prática do esporte e principalmente geração de emprego e renda, o que objetivará 
acima de tudo, a criação efetiva de oportunidades para assegurar às diversas camadas da população 
brasileira uma total garantia de acesso aos bens democráticos de cidadania no País, além da 
reverberação do trabalho do MET 

Target permanente: Todos os brasileiros que almejam ver no Brasil um país com um bom 
nível de desenvolvimento nos setores turísticos e esportistas e que percebam que o esporte é uma 
fonte de vida saudável. 

Target secundário: Formadores de opinião (políticos, jornalistas, comunidade acadêmica, 
comunidade financeira internacional), setores do Governo com vínculo no setor esportivo, turístico, 
social e cultural do país. 

O Público-Alvo já definido possui um espectro amplo. Os seus Hábitos de Comunicação 
são voltados de uma forma geral para os meios de comunicação de massa, principalmente os meios 
alternativos (vide tabelas em anexo). A campanha desenvolvida para o Ministério de Esporte e 
Turismo tem portanto a necessidade de um Mix de Mídia que contemple estes meios, bem como 
possua uma penetração nos públicos permanentes e secundários. No entanto, a utilização do mix 
total ou de forma parcial dependerá do momento da comunicação e da segmentação do público-alvo 
que se deseje enfatizar. 

Partindo deste pressuposto, entenderemos claramente que a mídia privilegiará sempre a 
formação do mix adequado ao desenvolvimento da comunicação conforme Estratégia e Idéia 
Criativa, demonstrando a sua eficácia. 
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JORNAL 59 
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INTERNET 16 
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5.1.1 d2) Simulação do plano de distribuição das peças 

A proposta de campanha para o Ministério do Esporte e Turismo se consubstancia em três 
fases distintas, embora plenamente inter-relacionadas: 

+ PRIMEIRA FASE INSTITUCIONAL: possui claramente a necessidade de 
mobilização em torno do tema esporte onde deve ser agregada a 'conscientização do papel 
fundamental que o esporte tem na qualidade de vida das pessoas, portanto é essencial o uso da 
mídia de massa. Também servirá para dividir com a sociedade as informações e esclarecimentos, a 
fim de, promover um estilo de vida adequado a todos os brasileiros. É este o desejo do Ministério 
do Esporte e Turismo, ajudando assim, a fixar o seu posicionamento de fomentador deste projeto 
nacional esportista. 

Peças da Fase Conscientização: OI Filme de 60" para Televisão com redução p/ 30", 01 
Jingle de Rádio 60", Testemunhais de Rádio de 15", O 1 Anúncio de Revista (página dupla), O 1 
Anúncio de Jornal (01 página- colorido), 

Período: Fligth de 60 dias (sendo: apenas 30 dias de Televisão e Rádio); 
Mercado: Nacional 
+ SEGUNDA FASE INSTITUCIONAL: nesse momento há uma necessidade de se fazer 

cada vez mais presente no dia-a-dia dos cidadãos. Por isso, é importante que trabalhemos muito as 
mídias alternativas e as não-mídias, pois poderemos estar junto às pessoas em todos os momentos 
de suas vidas, seja nas escolas, nas ruas esperando um ônibus, tomando um metrô, enfim em todas 
as suas atividades. 

Peças da Fase de Valorização: Programação Visual em Metrô, Parada de Ônibus, Mouse 
Pad, Cartão Telefõnico, Viseira, Cartaz, Busdoor, Folheto, Adesivo para Carro, Bottom, Camiseta, 
Selo dos Correios, Site na Internet, Balão Blimp, Calhau para Lista Telefônica, CD-Room, Mala 
Direta . 

Período: Fligth de 06 meses; 
Mercado: Nacional 
+ TERCEIRA FASE INSTITUCIONAL: como forma de apoio a campanha e gerar 

mídia expontânea, nesta fase teremos como aliado empresas, meios de comunicação e instituições 
que apoiaram a campanha. Para isso, trabalharemos tanto com mídia de massa, bem como, mídias 
alternativas, não-mídias, além de eventos e ações que serão somadas ao esforço nacional pela 
cultura da prática de atividades fisicas com o apoio das empresas organizacionais e da comunidade 
como um todo. 

Peças da Fase de Sedimentação: Vt' s, Spot's, Anúncios de Jornal, Anúncios de Revista, 
Placas de Sinalização nas Principais Vias de Acesso dos Centros Urbanos, Ações de Mobilização 
Popular, Realização de Palestras com Personal Trainner, entre outras atividades. 

Período: Fligth de 06 meses; 
Mercado: Nacional 

Televisão: Rede Globo, SBT, Bandeirantes e Record; Jornal: Nos principais Jornal dos 
Estados das regiões do Brasil, corno O Estado de São Paulo, O Globo, Zero Hora, Correio 
Brasiliense, Gazeta Mercantil, Valor Econômico entre outros; Revista: Nos principais títulos com 
circulação nacional, como Veja, Época, Exame, Isto é, Quem Acontece e revistas especializadas; 
Rádio: nas principais emissoras de rádio do país; Busdoor: Exibição de cartazes nas principais 
cidades brasileiras; Mídia Alternativa: distribuídos por toda a população em geral e redes de 
parceria e órgãos do Governo ligados aos setores de esportes e turismo no país; Internet: Portal do 
Ministério do Esporte e Turismo, que incorporaria o design gráfico da f{ mp_-anhaMex.e~Brasil e 
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banners eletrônicos nos principais portais de provedores e Internet gratuita e sites ligados ao 
esporte; Mídia Gratuita: utilização dos recursos próprios do METe dentro do que estipula o uso 
da mesma a disponibilidade de espaços visando à otimização dos recursos; Não-Mídia (Eventos, 
exposições e outros): será utilizada de acordo com o planejamento e organização junto ao 
Ministério do Esporte e Turismo. 

§.~.~~~ Ç~i~~ld,·4~ -~ip~~~ .. ~ ~üS, y~lores p~~~ ~ ·j,t~~uç~~ ~~ v~i~ul~~~~ ~~ . ~~~P~Nia. > ·· · ···· · ·· 
::. :: .: ::: :::: . ::: .:::::: .. ::: : :::.: :: .. :::: ·:: .. : . . :: . .. : : .: ::·:::: :: :::: .:: .. : .. : .. ::::::: ::::·· 

A verba referencial é de R$ 2.500.000,00 (dois milhões e quinhentos mil de reais), de 

acordo com Edital: 

:::.·.·: .:·.;·: ::· .:.:;:;::: 
. . ... ... ... . . . . 

MÍDIA 

;:!;;::::~~;!::::r:::::>~:: ~: 
:P~:rcerittiât · PRonuçÃo P~f~erit~hl . 

Y~r~*T~t~(lij-~~4~7.$9Q,()~J : (Total Absoluto) .. :·lri;o • ( (Total Absoluto) ; ~0,~/cl . > 
(~],J,~~~#: r~r~~!r#r~r~~~i~1~ R$ 4ss.soo,oo -:. u :: R$1.942.000,00 

: . : . : : . : : . : . . . : . : : : : : : ~ : 

: ~ ~:: ~:: ~::: ~::: ~ : ; ~ 

:~~:TTn:TT ~ .............. ... .. ..... . . . ... . ... .. ... . . ... .. .. . 
::.: :::· . :.:··:: .. ::: 

.. iórii~t ·•~········ ::-: ::::::: 

:::::==:::: : .. :::::::::::::: 
k~V.i~t~>< .. ...... . 

::::·:·:·:·.::::::::::::::.:: 

Mí~ta~ Attenúttiv~s(*) ···· ··· ··· · · 
:::.::: : .. :::: . :. 

+~t·: • ...•.•.. t .• '(**)'. :.· ............. ..... .. ...... . 
:·:~~--~~~L : .- ::::: - _::·= ::;::~tn:T: ~>> 
:: :::: :: ::::::::::::.:.:::::: :: :::·::::::::: :: ::: -= 

'±ofÁt> .. : : .. ... ·. :: .. :.·: ··· 

145.650,00 . .30% •·•• ·· ::::::::·:··:·:.·. · ::.:.::::: : 

72.825,00 ...... .ls% > 
33 .985,00 

33 .985,00 
. . .. . 

174.780,00 

24.275,00 

485.500,00 

7% .. 

7% 

776.800,00 

388.400,00 

310.720.00 

252.460,00 

155.360,00 

58 .260,00 

1.942.000,00 

•••••••••••••• i ••••••• • ~ •.••••• 
······ AO% ···· 
: :. ::::.:::: .. : : . :::.: .. : ... .... 

:i>••Zô%····:·••······· 
]6% :·• .... 

.. .. .................. ... .. ... .............. . .... .. ... . .... .. 

> 13% •. 
. . . . 

. ... . ·-· . 
. ···· ··· .·-- . 
/>8% 
.. .. ...... . 

: _: ::_. ·:_·: · · . ···- :· 

••>•·• .. :.3o/o:: .· 
::::.::::: :::.:·:· ·:: : 

.( Ü)O%. 

Mídias Alternativas (*) = Busdoor, Parada de ônibus, Cartaz, Folheto, Adesivo, Camiseta, 

Viseira, Bottom, Programação Visual Metrô, Selo dos Correios, Cartão Telefônico, Mouse Pad, 

Balão Blimp, Mala Direta, CD Room, Calliau para lista telefônica. 

Internet(**)= Site e banner. 
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S'I:i>cAPACIDAiiEDEATENDíMENfo ··· ·· · 
. ' . . . . . . . 

~:fl.i~~ ~r.~~~CJ. ~l~(ff!rÍot!O. .tleatendimento:. desde Agosto de 1997) . 

ÂMBITO NACIONAL 

ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Divisão Richester (Wa[fer: Morango, 
Chocolate e Baunilha; Biscoito: Maizena, 
Maria, Krokitos; Recheado: de Chocolate, 
Baunilha, Chocolate Branco, Doce de Leite, 

Indústria de Massas Alimentícias Brincolândia, Brincolândia Didatic, Escuretto, 
Floresta Negra; Bi~coitos Delícia: Leite 
Maltado, Queijadinha, Banana e Canela, 
Clássico, A veia e Mel, Coco; Biscoito Cocktail 
Cracker's; Lanchester e o Spaghetti Richester) 

I~IJ!~~~iJI.)e.'f~~~ ~~f!l~f!~i.~en.to: ~~s.de 1.Cf!~t(} ~e.J9.~8) . 
ÂMBITO LOCAL 

ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Shopping Center Institucional e Promocional 

9:CJ.!~r.~CJ. ~~ .. ~~t-~~?. .~CJ. .. Ç~~r~(J>.er.~od() _~~--~t~~di~~~~(): .. ~~s~~ ~~t~~-~.r.CJ. . ~e .~~~()>. ............... . . 
ÂMBITO ESTADUAL 

.• . . ATIVJDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Governo 
Institucional, Produtos e Serviços, Ações 
Integradas que abrangem as ações conjuntas das 
mais diversas Secretarias 
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18_~-::: In _~IÍS.~r.i.ll B()J>.il . ~~ C~lça~os (Período de atendimento: desde Abril de 1 998) 

ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 

ATIVIDADE CATEGORJAS ATENDIDAS 

Indústria Linha de Sandálias Icapuí e Balina 

J?C!~P~i E:llge!l_l~~ria. (f.e.r.!f?tJO de atendinrento.~ desde Maio de 1996) 

ÂMBITO ESTADUAL 

. '.·: ' ... : ·,ATIVIDADE · CATEGORIAS ATENDIDAS 

Construtora Lançamentos de empreendimentos (Lançamento 
dos Edificios Ville de Saint Denis, Ville de Saint 
Anne, Ville de Saint Paul, Ville de Marselli) 

1'! ()r.~~te!l .. W'!.r!f!tl{}_ '!i!.l!te.llf!.i"':f!_".. f. o:_ t/e.~tli! .M.. ~'.'f.f? . tl'! .! ?.?. ?) 
ÂMBITO LOCAL 

ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Varejo material de construção (Institucional e Promocional 02 lojas) 

g~~~? __ ç~~~~-~":~e.. v:e.r:!ot!~ ~~atendimento: desde Novembro de I?.?.~L ........ . 
ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 

·:·: : .. ··. ···:ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Indústria têxtil (Institucional e Promocional Indústria e 
comércio malharia) 

~~~S.~l_ll_l~ r.() . J:IC!I~hi()r..Jf>erz'(J_(/(J_ _ d_~(lten..cl_i"':~"..t.o: de,.~d_~ .!ui~ o d_e ! 99~) . 

ÂMBITO LOCAL 

ATIVIDADE 

Imobiliária 

CATEGORIAS ATENDIDAS 

(Institucional e Promocional) 

· Ros N° o3~2Õo~ 
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I.JAN.ÇQ ;I>.Q,NQ@.J!:~IE. .(ferfodo de_ ate_f!dim_ento: desde Junho de 2fJ.OO) . 

ÂMBITO NACIONAL 

.'·. ·· ATIVIDADE · CATEGORIAS ATENDIDAS 
: .. 

Instituição Financeira (Produtos) 

SE:U.RAE/CE fP.e_r.flJ.dQde..t:!te.ntlime.ntQ: d.e_$t/.e. Mar.ç{) . df!.J-QQOJ .. . . 

ÂMBITO ESTADUAL 

ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Qualificação e Desenvolvimento (Institucional e Serviços) 

Dro2:raiafre (Períod~ ti_ e atendimento: desde .Junho de 2000) 

ÂMBITO LOCAL 

·. < · .. ·· ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Rede de farmácias (Institucional e Serviços) 

Çh(!g~(!l/r,r~giJ(! (.f.erf.qtl_~t!~ q(e_ndfmento: d_e$t!~N~ve~r~bro de 1999). 

ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 

ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Prestação de serviços em arrecadação de contas (Institucional e Serviços) 

e títulos 

N~~l:l~~l:l.A.~~~~(.f.t!t:Í.O.t!O. t!e. ~t.l!.f!t!i'!':l!_nto: t!e.S.t!l!.!ll.n.i!o. _de 20() 1) 

ÂMBITO REGIONAL (Norte-Nordeste) 

• ATIVIDADE CATEGORIAS ATENDIDAS 

Concessionária de Automóveis (Institucional e Serviços) 

0919 
F/s: 033 
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A Ágil Publicidade possui uma visão clara e inequívoca do negócio de seus clientes, 

refletida pelo completo entendimento do universo mercadológico em que os clientes atuam, 

consubstanciada na estratégia de marketing dos mesmos. 

Esta visão busca proporcionar um link direto com o tripé atendimento/criação/mídia da 

agência, permitindo uma interação harmoniosa e objetiva desde o levantamento das necessidades de 

comunicação via briefing até a campanha propriamente dita em sua fase de veiculação. 

Foi baseado neste composto que a agência criou o Ágil Focus, que compreende uma 

metodologia diferenciada de trabalhar com seus clientes. 

Através do Ágil Focus, a agência busca concentrar, de forma harmônica c direcionada, os 

esforços do Atendimento, Criação c Mídia para um eficiente atendimento a nossa carteira de 

clientes, complementando os resultados no feedback do Projeto ARCO (Avaliação de Resultados 

com o Consumidor). 

Desde que esta metodologia de trabalho (Ágil Focus) foi implementada na agência, a Ágil 

redirecionou o posicionamento mercadológico dos clientes, contribuindo para um ganho de share e 

otimizando cada Job, tanto na relação custo/beneficio como em resultados de recall e share o f mind. 

Na verdade o Ágil Focus é um projeto pioneiro no Ceará, que molda um perfil em busca da 

qualidade total. 
' I 

Para otimizar esta sistemática de trabalho, buscamos agregar a nossos quadros profissionais 

que pudessem compreender esta filosofia e contribuir amplamente para o aprimoramento do Ágil 

Focus. No caso específico do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, os profissionais que 

serão colocados à disposição do contrato caso a Ágil se sagre vencedora deste presente certame 

licitatório, por área de atuação: 
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N' Df. PROJo'ISSIONAIS NOM R - PROFISSIOl<AIS 

Estudo e Ploncjame:nto 02 (dois) 

Criaçiio 07 (sete) 

Produçi!o Rddio e TV 02 (dois) 

Produçilo Grif~ea 06 (seis) 

Mldia 04 (quatro) 

Atendimento 04(quatro) 

TOTAL 25 (vinte e tinto) 

Wilson Mendes Bentos (Malri71CE) 
Nilton Vicir.1 Chngu.s (Fillni/Brusllio) 

Tíago Figueiredo de Alencar Arnripe (Matriz/CE) 
Andtt Mon:i111 Nogudra (M atrírJCE) 

DcMis Rcnncr Pctcr (Motriz/CE) 
RciUilo Sil\·eira Carvalho (Filíai/Brnsílio) 

Jampicrre da Silveira Santos (Filiai/Brasilio) 

Bianca Cümoru FlíppliCII (Filiai!SP) 
Andtt Melo Venâncio (Filioi/SP) 

Alberto Pen:irn Gomes (M otriz/CE) 

Carlos Eugenio Ximcnes Franco (Filiai/Brnsília) 

Francisco Emond Lima de Almeida Fi lho 
(Molri1lCE) 

Antônio Fernando de Carvalho (MalriziCE) 
MIÍJ'Cio Bernardo do Mota (Filíoi/Brnsilio) 

Roberto Mendonça da Silvo (FíliaVBrosllio) 
Morcos Rk:ordodc Castro Sousa (FilioiiSP) 

Antônio Kleíton de Morais c Silva (FilíoiiSP) 

Caio Romcro Quindcn! Omoc (MatriziCE) 
Maria do Livramento Siqueira (Matriz/C E) 

Adriano Gonçalves de Paula (Filioi/Brnsília) 

Amonda Leiria de Andndc Holllllda (FiliaVSP) 

Adtisio Bmbosa Cim11111 Junior (Motriz/C E) 
Mogno Aguiar Cimanl (Matri7/CE) 

Dalton Gou11111 Valadares (FilioVBrasilia) 
Ano Poola H amam (Fílini/SP) 

n 

085 
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ágil~~uQiic~ic 1 .. . 

NOME W~son Mfndes Bentos 

B1charel fm Inglês pela Cambridgc University 

FORMAÇÃO com superior incompleto em Filosofia e 

Direito na FUCMT, em Campo Grande- MS 

TEMPO DE EXPERJENCJA 23 anos 

CARGO 
VP de Estudo e Planejamento e Diretor 

Naciooal de Criaçlo 

Começau trnballulndo como ropôrter DO!! Oi6rios Assoc:iados em 1978. Foi rcdalOr, 

op~nudor de nídio, Assessor de Comunicaçio Social da Sa:n:turia d!: Planejamento de MaiO 

Grosso do Sul. É jornalista c pub~citmo. Trabalhou no Novo Fronteiro Comunicações (MS), no 

Espontãnca c na DNA Propaganda (Belo Horizonte - MG). Criou tmbalhos para clientes corno: 

Banco do Brasil, Sevcn Boys, Olobocnbo {Nct/Mull!canal), Tclcmig Celular, l..ocaliza, MiniS1ério 

do Trabalho, Governo do Esllldo de Minas Gcr11is, Prefeitura de Bctim, RM Siatcmas (Sofiwar~). 

Engctron (No-Brcaks), Café Três Corações. Gaohou o Prêmio Abril de Publicidade (Rcgionnl 

Centro-Leste) em I 997 e foi firullisUI do ihc London lntcm.atiooal Advmising Awords. 

como em quando obteve os em 

publicidade. Participou de vários cursos na área. Trobolhou em algwnas agências de FortJJieza, tais 

como: Marlc Propaganda, Pn:ss, SlniCsc e Idéia. N11 Ágíl Publicidade se especializou no ~tudo c 

planejamento piUll o Governo do Estado do Ccari, inclusive participando como rcp~~:SCnllln\e do 

agência, como a responsável pela c:omunicaçilo do Oo1'C1110, de diversos fóruns, conselhos c 

assessorias, workshops, eventos jWlto a SEPLAN - Secretario de Plancjnmcnto e outros 6rgios 

assemelhados. Com esta experiência NiiiOn propordonou à agêncío uma melhor otimízoçílo na 

apuração dos briefiogs do clíente bem como C!tralégias e Láticos de marketing vitoriosas. Nilton 

atualmente ~croc a sua fuoçio 1111 equipe de criativos da nossa filial em Brasília-DF. 
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IU:dalor e composilOr. T J'Bba!hn há I O anos como redator pubUciulrio, lendo pcn:orrido 

desde houses como Grupo Sílvío Santos c Listei, em Silo Paulo, às agências Propcg, Mark e 

Máxima, no Ceani. 

Iniciou a sua cnm:iro na Propcg-CE com passagem pela Mnrl.: Propaganda c Máxima 

Publicidade sempre como criativo no lirco de Redução. 

Em 95/96, trabalhou no componho de balanço do segundo governo Tosse Jcn:wali, na onde 

c:riou também diversas peças para a SEGOV. Panicipou da licitaçfo vencedora da conlll da 

Secretaria da Ciência e Tecnologia. 

Criou a homc-pagc do Governo do Estado paru o XXI Enconlro elo Mcrcosul, realizado em 

FortalC7.11, panicipnndo da assessoria de COI'INJlicaçio para a imprenso presente ao evcniO. 

Panicipou da criaçilo de: peças c c12mpanhos paro o Dctran. 

Em 2000, c:riou campanluls c peças para o METROFOR c Secretario do Infrn-Estruluco. 

Participou do licitaçllo vencedora da cooiJI do SEll'IFRA, 

Descovolvcu campanhas para SSPDC, SEINFRA, SOE, SRH, COGERH, SDR. bem como 

os lnslituciooais da SEGO V e campanha Prestação de: Conlns. 

Premiado algum.os vcT.Cs no Premio CoiWJistos Nonc/Nordcst.c (bron1.c e p1111a) c no 

Favoritos do Leitor, do Diário do Nordeste. 

Como composiiOr atuou durante um ano ao lado do compositor Tdm Zé. Tem parcerias com 

o poeta Décio Pignotari, uma dclos ("Orócula") clossilicadn no Festivo) Abcnurn da Globo ( 1975), c 

outra ("Teu coraçilo bate, o mru apanha' ') gravada com Tom Zé. Lançou o disco MCabclos de 

Sansiio" (Linl Paulistana!ConlincnLDI), achunado pela crítica cspctia.lizndo.. Participou da trilha 

musical do filme uS~UgcniO Getúlio", vencedor do Festival de Gramado. 

Está lançando o CO "Diogo quc:T brincar" pela gravadora Allllçlo MusicaL de Silo Paulo. 

Atualmente COOTdena a equipe de criativos do agencia. 
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NOME Andn Moreira Nogueira 

FORMAÇÃO 
Graduado em Comunicaçlo Soda! 

(Jornalismo) pela1JFC 

TEMPO DE EXPERJENCIA 05 anos 

CARGO Redator 

Iniciou em propaganda em 1996 como estagitírio da Ágil Publicidade. Em 1998 foi repórter 

da TV Cconl c apresl:Utador do Jomlll dn TVC 1'. Ediçlo, tendo piiSSado pelo AM do Povo c TV 

Manchete. Voltou à Ágil no começo de 1999 nlrovés do Prêmio Giannini Mastroionni de NovO!! 

Talentos em Propagnnd11, do qual foi 1". lugar. Em 2000 teve duas Clllllpanhas c um anuncio 

premiados oom I prala c 2 bro111.cs no XXV Prêmio Colunistas Norte-Nordeste c obteve o 7". lugar 

nocionoJ no Prêmio Applc de Criatividade, na categoria Jovens Profissionnis. 

NOME Dennis Renner Peter 

FORMAÇÃO 
Graduado em Publicidade e Propaganda pela 

Universidade Lutuana do Brasil/RS 

TEMPO DE EXPERJ.ENCIA OS ano• 

CARGO Diretor de Arte 

Iniciou sua cam:ira na Íntcgra Comunicaçlo onde foi ganhador do Prêmio Cclllml de 

Ouldoor Norte/Nord!:ste em 199!1, com a cnmpanha para o bloco Lcro. Tnbnlhou na Slogan 

Propo!liJnda. Além de acrcc:r o cargo de Din:lor de Arte no ogéncia ele é professor da co.dciro de 

Fotografia e Crioçao na UFC·CE. 
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NOME Renato Silveira Carvalho 

Bacharel em Comunicaç.lo Social/ 

FORMAÇÃO Publicidade e Propaganda pela 

Universidade Federal do Rio Grande do Sul 

TEMPO DE EXPERitNCIA 08 8110$ 

CARGO Diretor de Arte 

Renato desde que fJU: parte do grupo de criativos da ngência, íniciudo em 98 na motriz em 

Fortaleza, ê um dos mais dcsiJicedos diroton:s de arte da coota do Governo do Estado sendo um dos 

principais criadon:s deste clicnlll até a sua 11'81lsfcrm.cia para exercer o targo de Diretor de Anc na 

agência na nossa fili41 em Bl'lllilía·DF. 

NOME Jampierre da Silveira Santos 

FORMAÇAO Bacharelando em Computaçlo na UFC 

TEMPO DE EXPERIÊNOA 03 anos 

CARGO Diretor de Arte 

Iniciou sua carn:irn como arte.fmnlista na SG Propng. Na Ágil Jumpicrrc começou como 

fmnlistn oodc rapidamente IIS(ICftdcu ao cargo de Diretor de Arte. Atualmcote Jampicrrc é wn dos 

mais atuao~ criativos da agéocia nas campaobas geradas peln o eq uipc de Crioç iio da Ágil indo 

junwmcntc com Nillon c Renato compor o boud criativo de nossa filial em BrosíUaiDF. 
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NOME Bianca Câmara Flippsen 

FORMAÇAO Graduada em Comunicação Social pela UFC 

TEMPO DE EXPERIENCIA 03 anos 

CARGO Redatora 

Iniciou sua carreira na Polícia Rodoviária Federal onde exercia o cargo de coordenadora de 

redação de Boletim Informativo e revista do referido órgão. Posteriormente foi assessora de 

imprensa do SINDIAGUÁ-CE. Atualmente exerce o cargo de Redatora especificamente 

trabalhando com a conta do Governo do Estado. Desde que entrou na Ágil, Bianca é responsável 

pelos textos jornalísticos do "Ceará em Pauta", bem como de folderes, panfletos, cartilhas e 

informativos das diversas Secretarias atendidas pela agência. Atualmente Bianca exerce o cargo de 

Redatora da nossa filial em São Paulo/SP. 

NOME André Melo Venâncio 

FORMAÇÃO 
Superior incompleto de Engenharia Eletrônica 

(UNIFOR) 

TEMPO DE EXPERIENCIA 05 anos 

CARGO Diretor de Arte 

Iniciou suas atividades como estagiário do Banco do Nordeste. 

Participou de cursos de 3D, Editoração Eletrônica, entre outros cursos de computação 

gráfica. Está na Ágil Publicidade desde 1997 na função de Diretor de Arte. Primeiro lugar no 

Prêmio Giannini Mastroianni de Novos Talentos e premiado com 2 prata no XXV Prêmio 

Colunistas Norte-Nordeste 2000. 

Através do seu trabalho destacado como Diretor de Arte tanto de campanhas publicitárias 

para clientes da área privada como pública, André hoje exerce o cargo de Diretor de Criação da 

nossa FiliaVSP. 
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NOME Alberto Pereira Gomes 

FORMAÇAO 2°. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 14 anos 

CARGO Arte-fmalista e Past-up 

Começou sua carreira na Ágil Publicidade como laboratarista fotográfico durante 6 anos, 

fixando-se como Arte-Finalista e Past-up. Da fmalização Betinho como é conhecido se envolveu 

com a Produção de Rádio e TV onde se especializou sendo hoje responsável por todo material 

eletrônico (Mídia Rádio e TV) da matrizJCE . 

NOME Carlos Eugênio Ximenes 

FORMAÇAO 2°. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 20 anos 

CARGO RTVC e Internet 

Iniciou sua carreira trabalhando com produção de shows e catálogos de confecção para 

indústrias de modas.' Na área de RTVC teve início nas rádios Universitária FM, Cidade FM e FM 

Titan passando por estágios em produtoras como a Filmcenter. 

Elaborou diversos trabalhos em produtoras de Fortaleza como free lancer. A Ágil 

Publicidade foi buscar no seu conhecimento o talento na área de produção de rádio, televisão e 

cinema para que ele atendesse a demanda de nossos clientes na nossa filial em Brasília/DF. 
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NOME Francisco Ernand Lima de Almeida Filho 

FORMAÇAO 2°. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 04 anos 

CARGO Produção Gráfica e Arte-finalista 

Iniciou suas atividades profissionais em 1997 como Operador de Sistema da empresa 

Eurocolor, em 1999 trabalhou no bureau de fotolito da Quadricolor. Faz parte do quadro de 

funcionários da Ágil Publicidade desde fevereiro de 2000 exercendo o cargo de Arte-Finalista. 

NOME Antônio Fernando de Carvalho 

FORMAÇAO 2°. Grau Completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 35 anos 

CARGO Gerente de Produção Gráfica 

Os 11 primeiros anos de sua carreira profissional foram dentro de gráficas e fotolitos de 

João Pessoa, Recife e Fortaleza. Ingressou em 1975 na Ítalo Bianchi Publicitários de Recife como 

Paste-up. Em 1977 trabalhou na Publicinorte de Fortaleza, passando a fazer parte do quadro de 

profissionais da Mark Propaganda a partir de 1979 onde ficou por 20 anos exercendo o cargo de 

Chefe de Estúdio, Produtor Gráfico e Gerente de Produção. No final de 1999 a Ágil Publicidade 

buscou na vasta experiência deste profissional a pessoa certa para exercer o cargo de Gerente de 

Produção. Como Gerente de Produção cabe a Fernando orçar, gerenciar a produção e realizar o 

controle de qualidade de todas as campanhas e peças produzidas os clientes atendidos pela Ágil 

Publicidade. 
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NOME Márcio Bernardo da Mota 

FORMAÇAO r. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 05 anos 

CARGO Produção Gráfica e Arte-Finalista 

Iniciou sua carreira na Contato Impressão Digital, passando pela Íntegra Comunicação e 

fmalmente na Ágil Publicidade onde exerce o cargo de Arte-fmalista. Márcio é responsável pela 

diagramação e finalização das peças das campanhas dos principais clientes atendidos pela Ágil 

Publicidade. Márcio também exerce a função de Webdesigner. Atualmente faz parte do board de 

Produção Gráfica eStúdio da nossa filial em Brasília/DF . 

NOME Roberto Mendonça da Silva 

FORMAÇAO 2°. Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 24 anos 

CARGO Produtor Gráfico 

Iniciou sua atividade profissional em 1974, na Mecesa, passou pelo Fotolito Trevo em 

1982, Fotolito Quadricolor em 1993. Faz parte do quadro funcional da Ágil Publicidade desde o 

começo de 1998 exercendo o cargo de Produtor Gráfico. Como produtor gráfico conquistou O 1 

Favoritos do Leitor do Diário do Nordeste em 98 e 02 prêmios Favoritos do Leitor em 99. Bob, 

como é conhecido no meio publicitário, desde a sua chegada a agência é o produtor gráfico de 

campo dos trabalhos dos clientes da ÁgiL Seu vasto conhecimento tem proporcionado o controle de 

qualidade exigido pela agência. Atualmente é o Gerente de Produção Gráfica da nossa ftlial em 

Brasília/DF 
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NOME Marcos Ricardo de Castro Sousa 

FORMAÇAO r . Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 07 anos 

CARGO Produção e Arte-Finalista 

Passou por várias agências, entre elas: Fábrica de Comunicação, Essência Comunicação, 

SG Propag e Imagine Comunicação. Atualmente é arte-fmalista da Ágil Publicidade na filiaVSP. 

NOME Antônio Kleiton de Morais e Silva 

FORMAÇAO r . Grau completo 

TEMPO DE EXPERIENCIA 07 anos 

CARGO Produção Gráfica 

28 anos, cearense, 2° grau completo. Iniciou em propaganda há 7 anos na gráfica 

Quadricolor, exercendo a função de auxiliar de prelo. Em 1995, contratado pelo fotolito Perfil onde 

permaneceu até julho de 96, passou também pela Eurocolor, Fort Gráfica e atualmente exerce o 

cargo de Produtor Gráfico na nossa filiaVSP. 

NOME Caio Romero Quinderé Omae 

FORMAÇÃO 
Bacharelando do Curso de Administração de 

Empresas na UNIFOR 

TEMPO DE EXPERIENCIA 15 anos 

CARGO Vice-Presidente de Operações e Mídia 

Publicitário e mídia por formação, durante anos vem sendo responsável por todas as 

estratégias de mídia da carteira de clientes da agência, seja na área privada ou pública. 

Tem desenvolvido estratégias e táticas para clientes entre eles Richester, Banco do 

Nordeste, Governo do Estado, Sebrae/CE, Iguatemi, colocado em evidência serviços, produtos, 

conceitos e campanhas, otimizando verbas, bem como o retomo de investimento na relação 

custo/beneficio. 
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No lado Operacional fica a seu cargo a condução do fluxo de trabalho nas diversas áreas da 

agência como: Criação, Produção, Estúdio e Mídia. Principalmente Caio realiza o fluxo operacional 

entre as matriz e as filiais da agência em Brasília/DF e São Paulo/SP. Através do seu trabalho como 

VP de Operações Caio já gerenciou e operacionalizou a produção, a arte-finalização, as estratégias 

de mídia e as reuniões de briefing com a criação dos jobs de todos os clientes da carteira da agência. 

Na área de Pesquisa e Mídia cabe a Caio analisar o volume de informações que a agência recebe 

decupando e fornecendo relatórios constantes para o Planejamento, Criação, Mídia e Atendimento .. 

Foi eleito o melhor Profissional de Propaganda do Norte-Nordeste no XXII Prêmio 

Colunistas. 

Foi fundador e, durante muitos anos, presidente do Grupo de Mídia do Ceará. Sendo neste 

ano de 200 I novamente levado a presidência do Grupo, por aclamação. 

Como atividade extracurricular, realiza palestras sobre mídia na UFC, UNlFOR, UECE e 

ABM-CE, onde ministrou o curso "A Magia da Mídia" para profissionais da área e de marketing e 

empresários, participou do III Encontro Internacional de Criatividade em Mídia (SP), 1V e V 

Encontro Internacional de Mídia (SP), do curso de produção gráfica ministrado pela BURTI (São 

Paulo) e do 6° Maxi Mídia (SP). Ministrou um curso de Planejamento de Mídia em seminário 

promovido pelo SEBRAE/CE/UNICEI onde trabalhou junto com Daniel Bárbara/DPZ- SP. 

NOME Maria do Livramento Siqueira 

FORMAÇAO Graduada em Ciências Sociais pela UNIFOR 

TEMPO DE EXPERIENCIA 10 anos 

CARGO Mídia 

Iniciou sua carreira em 1991 na Criação Ilimitada tendo continuado a sua profissionalização 

em Mídia na PROPEG-CE. Na Ágil Publicidade exerce a função de Mídia para todas contas da área 

pública e privada na matriz/CE. 

i 
RQS N° 03/2005 - CN 
CPMI - CORREIOS 

~ 

I Fls Ü 9 31 

. 3732 d 
! Doe: 

045 



,--

C• 
; """", ,_ 

, _ 

o 
(1 
'--' 

('. 
'-- ,· 

c 
o 
c 
o 
o 
o 
c· 

.. 0 
b 
r · -.J 
...-.., 

_) 

(~\ 
' 

o 
o 
r 

o 
(\ 

{', 
--
(\ 

•\ 
~-~ 

.~ 
'-../ 

() 

•"' _ _, 

·~ 

\ r j .. , ..__. 
,_; 

r 
() 
c 
o 
o 
o 
n 
~· 

o 
o 
o 
o 
c 
o 
o 
o 
o 
o 

---~-----·- .. 

ágilr.·:.ublk I 

.1(. 

NOME Adriano Gonçalves de Paula 

FORMAÇAO 2°, Grau completo . 
TEMPO DE EXPERIENCIA 10 anos 

CARGO Gerente de Mídia e Pesquisa 

Iniciou sua carreira na EBM Publicidade em 1988, como Auxiliar de Mídia, sendo que em 

1991 passa a ser o responsável pelo Setor . 

Participou de encontros e seminários de mídia no Ceará, do 6° Maxi Mídia (SP) e 

atualmente exerce o Cargo de Gerente de Mídia na Ágil Publicidade. Como mídia conquistou O 1 

Favoritos do Leitor do Diário do Nordeste de 98 e outro em 99. Adriano divide com Caio o setor de 

Pesquisas da agência. Atualmente exerce a função de Gerente de Mídia na nossa filial em 

Brasília/O F 

NOME Amanda Leiria de Andrade Holanda 

FORMAÇÃO 
Graduada em Comunicação Social pela 

UNI FOR 

TEMPO DE EXPERIENCIA 01 ano 

CARGO Mídia 

Amanda iniciou a sua carrerra como estagiária do Programa de Trainees da Ágil 

Publicidade sendo uma das que mais se destacaram. Como experiência anterior estagiou na Agência 

Modelo da UNIFOR, na P. A. Publicidade eM. Comunicação. Graduada do semestre 2000.2 foi 

imediatamente efetivada no quadro de funcionários da Ágil na área de mídia e pesquisa como 

Assistente. Atualmente é responsável pelo depto. de mídia da nossa filial em São Paulo/SP. 
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NOME Adrisio Câmara Junior 

FORMAÇAO Técnico em Administração de Empresas 
I 

TEMPO DE EXPERIENOA 15 anos 

CARGO Diretor-Presidente 

Desde 1987, através de uma visão inequívoca do mundo publicitário, respaldado em sólidos 

conhecimentos de Administração de Empresas e Marketing, Adrisio vem dirigindo a agência no 

intuito de faze-la cada vez mais sintonizada com as tendências mercadológicas de globalização e 

segmentação. 

Foi com este pensamento que se investiu profundamente em 04 áreas basilares: Informática 

(formando o melhor birô de computação gráfica das agências do Ceará, com aquisição de 

computadores Macintosh e equipamentos periféricos de última geração), Criação (investindo em 

novos talentos criativos), Mídia (através de reciclagem profunda dos profissionais tanto em nível de 

estudos e pesquisas como da mídia em geral) e Atendimento (agregando aos conhecimentos da 

equipe conhecimentos de Marketing Político, Estratégias e Planejamento e formação em Marketing 

Direto, Institucional, de Eventos, trade turístico e empresas e órgãos públicos, seus produtos e 

serviços), além de U11l intenso programa de trainees aproveitando os profi~sionais das universidades 

cearenses dos curso de Comunicação Social, Publicidade e Propaganda. 

Sedimentando a Ágil dentro desta nova fundamentação e estrutura, Adrisio iniciou uma 

forte política de prospects local, regional e nacional. Como conseqüência, contas privadas como M. 

Dias Branco (linha de produtos alimentícios Richester, massas, biscoitos e bolachas), Drogajafre 

(rede de farmácias em Fortaleza), Direction (moda e vestuário) e outras vieram engrandecer a 

carteira de clientes da agência. 

Na área pública a Ágil Publicidade desde o pnme1ro Governo das Mudanças, vem 

realizando um trabalho de parceria e atendimento full-time, tendo atendido todas as Secretarias o 

que garantiu trabalhos de qualidade e retomo garantido ao Governo do Estado. Além de conquistar 

as seguintes contas através da participação de concorrências: Banco do Nordeste e SEBRAE/CE. 

Com Adrisio a Ágil conquistou resultados cada vez mais rápidos para a sua carteira de 

clientes, expressiva participação no mercado publicitário local, regional e nacional, além de 

inúmeras premiações onde se destacam: 
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v" Agência do Ano pelo Prêmio Colunistas Norte/Nordeste em 1997; 

v" Agência de melhor desempenho pelo Instituto Miguel Calmon em 1997/1998; 

v" Grand Prix de Peças Eletrônicas no Prêmio Colunistas Norte/Nordeste de 1998; 
I 

v" Agência cearense de melhor desempenho no Prêmio Colunistas Norte/Nordeste de 

1998; 

v" Bicampeã do Prêmio Colunistas Norte/Nordeste em 1999 como Agência do Ano; 

v" Homem de Marketing do Ceará 98, prêmio concedido a Adrisio Câmara Jr. pela 

Revista Marketing; 

v" 34". Agência do Brasil (Ranking Meio&Mensagem - auditada pela 

Price Waterhouse Coopers) 

v" 3". Agência do Norte/Nordeste (Ranking Meio&Mensagem - auditada pela 

PriceWaterhouse Coopers) 

v" 1". Agência do Ceará (Ranking Meio&Mensagcm- auditada pela PriceWaterhouse 

Coopers) 

v" XI Prêmio Promoção Brasil 91/92; 

v" 1°. Prêmio Pro de Propaganda 93/94; 

v" 2°. Prêmio Pro de Propaganda 95/96 

v" Prêmio Top Image 1998; 

v" Prêmio Destaque de Marketing 1996 na categoria Produto (ABM-CE); 

v" Prêmio Destaque de Marketing 1996 na categoria Serviços (ABM-CE); 

v" Prêmio Favoritos do Leitor 1998 (Diário do Nordeste) 

v" VIII Prêmio Central de Outdoor 1998 

v" Prêmio Favoritos do Leitor 1999 (Diário do Nordeste); 

v" Profissional de Propaganda do Ano 96/97 no XXII Prêmio Colunistas Norte­

Nordeste para Caio Quinderé 

v" Profissional de Propaganda do Ano 97/98 no XXill Prêmio Colunistas Norte­

Nordeste para Luís Carlos Castro 

v" Setenta e nove medalhas no total nas diversas edições do Prêmio Colunistas Norte­

Nordeste. 
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NOME Magno Aguiar Câmara 

FORMAÇÃO 
Bacharelando do Curso de Direito na 

UNI FOR 

TEMPO DE EXPERIENCIA 04 anos 
I 

CARGO Vice-Presidente Executivo 

Publicitário, cursando MBA em Marketing com 03 anos de experiência em atendimento de 

contas tanto privadas como públicas. 

Como VP Executivo da Ágil, responsável direto pelo atendimento implantou uma nova 

visão da inter-relação agência e cliente, tendo como base seus sólidos conhecimentos angariados em 

uma formação acadêmica voltada para Administração de Empresas com especialização em 

Marketing. Magno realizou um trabalho de reengenharia no setor de atendimento da Ágil, 

implantando um posicionamento profissional em que todos os profissionais da área passaram por 

reciclagem em busca de uma qualidade total voltada para aquisição de fundamentação do que existe 

de mais moderno em técnicas de Marketing de relacionamento direto, institucional, cultural, 

esportivo, trade turístico e corporativo. Foi com ele que os atendimentos da agência agregaram aos 

seus currículos conhecimentos na área da Administração Pública, seus produtos e serviços, através 

de um ciclo de palestras, cursos e seminários voltados para este se!:,'lllento, com acréscimo sobre 

Promoções e Eventos. Através de uma visão inequívoca da realidade de que é emergente a 

necessidade de se compreender o ciclo produtivo dos produtos e serviços prestados pela carteira de 

clientes da agência, Magno idealizou o Projeto ARCO (Avaliação de Resultados com o 

Consumidor). Através deste novo e diferenciado serviço da agência, busca-se a interação ainda 

maior com os clientes. 

O Projeto ARCO pretende, através de um olho crítico profissional, avaliar, testar, pesquisar, 

retificar, ratificar, buscar novas oportunidades e relatar, periodicamente aos clientes, possíveis 

interferências dos seus negócios na relação comercial com o consumidor/mercado. Buscará, 

também, em casos específicos, desenvolver serviços e produtos de consumo em comum acordo com 

o cliente. 

Este tipo de consultoria e assessoria visa, na idealização de Magno, primordialmente, aos 

clientes de varejo, como Normatel, Alessandro Belchior, etc., mas pode também ser aplicado a 

clientes de consumo, principalmente durante o desenvolvimento de campanhas de lançamento de 

produtos, serviços ou ações, como Richester, Governo do Estado, Banco do Nordeste e Sebrae/CE. 
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Com toda a bagagem que possui, Magno tem demonstrado sua capacidade no atendimento 

de contas do quilate do Grupo M. Dias Branco, Normatel, Shopping Center Iguaterni, entre outras. 

Colaborar com Adrisio no atendimento ao Governo do Estado, tendo portanto trabalhado no 

atendimento de todas as Secretarias. 

Para Magno Câmara é impossível realizar o atendimento de uma ~onta publicitária sem um 

profundo conhecimento do ciclo dos produtos e serviços do cliente em questão e de um tratamento 

diferenciado e qualitativo para cada caso. A norma principal que norteia o seu desempenho é que ao 

colher um briefing o atendimento deve ler as entrelinhas para que seja um perfeito tradutor das 

necessidades e desejos do cliente, proporcionando assim as condições necessárias para que a 

agência realize um trabalho que finalize em resultados positivos, ultrapassando se possível as 

expectativas esperadas. 

Magno atualmente é Diretor da ABM- Associação Brasileira de Marketing/Ceará. 

NOME Dalton Goulart Valadares 

Pós-Graduação em Marketing na Escola 

Superior de Propaganda e Marketing -

FORMAÇÃO 
ESPMIRJ. 

Graduado em Comunicação Social -

Habilitação em Publicidade e Propaganda na 

Universidade de Brasília- UnB/DF 

TEMPO DE EXPERIENCIA 10 anos 

CARGO Atendimento 

Com passagens na Propeg Comunicação Social e Mercadológica/DF, Unimark 

Publicidade/RJ, Oficina de Comunicação/DF e Idéia D Comunicação Institucionai/DF a Ágil 

Publicidade foi buscar neste profissional o seu profundo conhecimento na área de atendimento e 

conhecimento de contas públicas na esfera federal para gerenciar a nossa filial em Brasília/DF. 

Dalton participou de licitações públicas e federais, tais como SESI-DN, Ministério da 

Justiça, Embrapa, Senado Federal, Embratur e Ministério Público Militar. 
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NOME Ana Paola Hamam 

FORMAÇAO Graduada em Arquitetura 

TEMPO DE EXPERIENCIA 05 anos 

CARGO Atendimento 

' 
No mercado publicitário iniciou a sua carreira na DPZ-SP onde como contato atendeu 

contas do nível de DECA, Credicard e Grupo Abril, sendo que na Carillo Pastore, já como 

supervisora de atendimento, trabalhou com as contas da Pegeout, Air France e Gntpo Votorantim. 

Atualmente integra o departamento de atendimento da Ágil Publicidade, atendendo clientes 

na área de abrangência da nossa filial em São Paulo/SP. Ana Paola possui fluência nas línguas 

inglesa e francesa. 
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MATRIZ- FORIALEZA/CE 

DADOS AGENCIA DISCRIMINAÇÃO 

Razão Social AGIL PUBLICIDADE L TOA. 

Endereço Rua Frederico Borges, 455 

Bairro Meireles 

CEP 60.175-040 

Cidade Fortaleza 

Estado Ceará 

País Brasil 

E-mail agil@agilpublicidade.com. br 

PABX (OXX85)-266.5100 

Fax Produção (OXX85)-266.5125 

Fax Mídia/Operações/ Atendimento (OXX85)-266.5ll9 

Fax Diretoria (OXX85)-266.5lll 
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FILIAL- BRASÍLIA/DF 

DADOS AGENOA DISCRIMINAÇÃO 

Endereço 
SRTVS, Qd. 701, Conjunto L, Bloco 02, No 

30, Sala 719 

CEP 70340-000 

Cidade Brasília 

Estado Distrito Federal 

País Brasil 

E-mail agil.df@agilpublicidade.com.br 

Telefone (OXX61)-225.4159 

Fax (OXX61 )-321 . 0704 

FILIAL- SÃO PAIJLO/SP 

DADOS AGENCIA DISCRIMINAÇÃO 

Endereço Rua Haddock Lobo, 1.649-15°. andar 

Bairro Jardins 

Cidade São Paulo 

Estado SP 

País Brasil 

E-m ai! agil.sp@agilpublicidade.com.br 

Telefone (OXXll)-3082.7929 

•!• A Ágil Publicidade dispõe de uma infra-estrutura c recursos materiais totalmente 

otimizados para um atendimento c uma prestação de serviços de acordo com a qualidade exigida 

pelo nível de nossos clientes. 

Ao todo são mais de 900 m2 de área (divididos em 05 andares) na sua sede própria c dois 

escritórios um em Brasília/DF e outro em São Paulo/SP, além de todo os móveis e equipamentos 

necessários ao bom funcionamento de uma agência. A atual estrutura possui ainda outros recursos 

como: 
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a Estacionamento e elevador (MatrizJCE); 

a 01 central de PABX (20 linhas telefônicas e 32 ramais) (Matriz/CE); 

a 03 linhas telefônicas (02 filial Brasília/DF e 01 filial São Paulo/SP); 

a 04 aparelhos de fax (03 matriz/CE e 01 na filial Brasília/DF e outro na filial São Paulo/SP); 

a 04 N otebook; 

o 03 projetor de si ides; 

o 03 Data Show; 

o 06 monitores!fV; 

o 03 retroprojetor; 

o 03 Videocassete U-matic; 

o 04 Videocassetes VHS; 

o 02 Videocassete Betacam; 

o 04 copiadora Xerox; 

o Cobertura com sala p/ eventos (Matriz/CE) 

o 03 salas de reunião; 

o Segurança eletrônica com circuito interno de TV (Matriz/CE) 

o Internet wireless 

Doe: .. 

054 
X 



< 

i 
j 

I 
I 

I 
I 
I 

,~. 

(~ 

.,....... 
I 

,---.... 
I 

"· "-

o 
c 
~ 

-
' 

c 
i/'"""'.,· 
"--' 

o 
(\ , _. 

(.-.. 

-
,"", ...--.. 
·~ \ ' 

_,-.. 

,.-
' 
(~ 

c 
;-"' 

c 
C' 
(\ 

C' 
(' .._ 

r 
C' 
t'.::::' 

c 
"' 
o 
o 
o 

I -----

Qt1ANT ' .. . . . . . :. :···· 
: .. ::: :: -. :. : .. : : : ~ ~~~~ 

... . 

01 

03 

01 

02 

OI 

03 

03 

OI 

OI 

a/ Ql.l í ·-l Jt--)h ··,i :· < [· . ~ k_ I I\ .. , • . 
f: ' ' 

REDE 

COMI>trrADORES ' .· ·" ,,:- : . 
IBM Netfinity- 5.100 

Gabinete Torre, Servidor Multiprocessado com Pentium III 

800 MHZ/256KB, 128MB, open bay, Hot-Swap, Ultra 160 

Dual, Ethemet 10/1 OOMbps, Cd-rom 40x/17x 

3COM SuperStack li Switch 3300 XM 

3COM SuperStack li Switch 3300 TP-24 

SW 1100/3300 Cabo Empilhamento 

Monitor Calor A51 I5" fst Cor Preto (6633-4AE) 

Netfinity 128MB SDRAM ECC RDIMM li 133 MHZ 

Netfinity 18,2GB 7.2 K RPM Ultra 160 Cov. Tray 

Fita Dat 20/40 GB DDS4 

APC-Smart-UPS 1400 NET/1 ,4 KV A/120-I20V/6 tom 

LAYOUT E ARTE-FINAL 

.. QTTANT · coMnTw·ADO· · RE· ··s 
~~: : :. ~~~- -- : : :. ~ -- ~ ~~ :: :~:. : : ~: : . :.: .: . ~:~~ ~ : .: .. : ... :.:... -: .. . .. ... . . . 

O I Macintosh Per forma 600 

O I Macintosh Performa 630 

O I Macintosh Performa 5 215 

02 Power Mac 6.200 

02 Power Mac 6.300 

02 Power Mac 8.500 

02 Power Mac 9.500 

02 Power Mac 9.600 

04 IMac G3 300 

04 G3 

06 G4 

..___..__ ·- . ,.... ~ 
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OI Disco rígido removível Micronet 200 MB 

09 Zip Drives I 00 MB 

OI Master CD Plus (gravador de CD) 

OI Impressora laser Samsung F inale 8000 

OI Impressora Laser Jet 5MP 

01 Impressora Tek.1:ronics Phaser 140 

03 Impressora Epson Stylus Collor 3.000 (A3) 

03 Impressora Epson Stylus Collor 3.400 (A4) 

04 Impressora Epson Stylus Collor 700 (A4) 

03 Impressora Epson Stylus Collor 800 (A4) 

01 Scanner Scanmaker liXE Microteck 

04 Scanner Umax S 12 (cromos) 

Q]Jt\NJ'~ .•. ,SQFIWARES. · 
06 Freehand 8.0 

06 Photoshop 5.5 

06 Word 98 

07 lllustrator 8.0 

04 Corei Draw 8.0 

01 PageMaker 6.5 

OI QuarkXPress 4. O 

02 Flash 5.0 

02 Deamwaver 3.0 
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QUANT. COMPUTADORES 

03 IBM PC 330, 450 DX2, 50 Mhz 

02 IBM Aptiva, Pentium I 00 Mhz 

OI Microtcc 386 DX 

OI Compustore A T 386 DX 

01 IBM PC 350, 100 Mhz 

05 Pentium 166 Mhz 

OI 
Notebook Compaq Presario 

Pentium 200Mhz MMX 

06 Pentium lll 450 Mhz 

06 Pentium lll550 Mhz 

QUANT. PERlFERICOS 

OI Impressora Rima XT 220 

OI Impressora HP Deskjet 660C 

02 Impressoras HP 670 C 

02 Impressoras LQ 1070 

01 Impressora HP 820 Cxi 

01 Zip Drive 100 MB 

--. ~ 
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QUANT. 

I6 

OI 

OI 

OI 

02 

01 

OI 

01 

01 

( 

SOFTWARES 

Office Professional 97 

(Word, Acess, PowerPoint e 

Excel) 

Oflicc 2.000 (Word, Accss, 

PowerPoint, Excel e 

Publisher) 

SICAP III p/ I7 estações 

Novell 4.0 p/ 17 estações 

Corei Draw 8.0 

PageMaker 6.5 

QuarkXPress 4.0 

Photoshop 5. O 

Acrobat 4.0 

- ___ ÇL 
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d) SISTEMÁTICA DE ATENDIMENTO 

A Ágil Publicidade possui wna visão clara e inequívoca do negócio de seus clientes 

refletida pelo completo entendimento do universo mercadológico em que os clientes atuam, 

consubstanciada na estratégia de marketing deles. 

Esta visão busca proporcionar um link direto com o tripé atendimento/criação/mídia da 

agência, permitindo wna interação harmoniosa e objetiva desde o levantamento das necessidades de 

comunicação via briefing até a campanha propriamente dita em sua fase de veiculação. 

Foi baseado neste composto que a agência criou o Agi/ Focus, que compreende tuna 

metodologia diferenciada de trabalhar com seus clientes. 

Através do Agi/ Focus, a agência busca concentrar, de fonna harmônica e direcionada, os 

esforços do Atendimento, Criação e Mídia para tun eficiente atendimento a nossa carteira de 

clientes, complementando os resultados no feedback do Projeto ARCO (Avaliação de Resultados 

com o Consumidor). 

Desde que esta metodologia de trabalho (Agi/ Focus) [oi implementada na agência, a Ágil 

redirecionou o posicionamento mercadológico dos clientes, contribuindo para um ganho de share e 

otimizando cada Job, tanto na relação custo/beneficio como em resultados de recall e sharc o f mind. 

Na verdade oAgil Focus é wn projeto pioneiro no Ceará, que molda wn perfil em busca da 

qualidade total. 

A Ágil Publicidade sedirnenta portanto a sua Sistemática de Atendimento no Agi/ Focus 

para realizar o atendimento do OBJETO, caso se sagre vencedora do presente certame licitatório. 

Portanto, a fim de garantir uma agilidade c eficiência nas atividades de comunicação a 

serem desenvolvidas para o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, a Ágil coloca toda a sua 

estrutura de profissionais, bem como seus recursos materiais disponíveis. 
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Cabe como obrigaçiies a esta estrutura: 

o Realizar um atendimento full-time ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

o Centralização operacional de todas as infom1ações, pedidos, solicitações, briefings 

que vierem a ser efetivados no atendimento da presente conta; 

o Distribuição, análise e controle operacional dos trabalhos a serem desenvolvidos 

pelo Núcleo Agi/ Focus para o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

o Otimização, análise e controle gerencial da relação custo/beneficio de todos os jobs 

do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

o Controle e otimização de todos os prazos, desde a criação, passando pela produção 

até a veiculação; 

o Garantir o completo atendimento do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, 

em quaisquer circunstâncias que se façam necessárias. 

o Buscar um conhecimento profundo do negócio do MINISTÉRIO DO ESPORTE E 

TURISMO em todos os aspectos mercadológicos, estratégicos e de marketing 

através de uma estreita vivência, integração e proximidade com o cliente no dia-a­

dia do atendimento. 

o Descobrir as oportunidades e equacionar os nichos de comunicação promissores 

que devem ser abordados no trato com os públicos-alvo; 

o Apurar e racionalizar os briefmgs jtmto ao cliente; 

o Supervisionar e orientar todo o ciclo de trabalho: atendimento, estudo e 

planejamento, criação, produção e mídia; 

o Elaboração de todos os relatórios necessários para a organização, controle e 

prestação de contas junto ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO: 

Este atendimento se processará da seguinte forma : 

•:• A agência como empresa atenderá o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 24 

horas por dia, todos os dias da semana (inclusive, sábados, domingos c feriados) 

durante o período de vigência do contrato. 
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•!• Um atendimento com assistente full time para conta em questão; 

•:• Visitas diárias ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

•:• Relatórios diários, semanais com avaliação periódica; 

•:• Ficará, também, à disposição do cliente os nossos contratos de transporte e 

despacho via aérea com as seguintes empresas: 

Pontual 

Nacional Express 

Dipiu 

Prazos de Atendimento 

Quanto aos prazos a serem cumpridos em condições normais de trabalho: 

DISCRIMINAÇÃO TIPO DE TRABALHO PRAZO MíNIMO 

Criação Peça Avulsa 03 dias(*) 

Campanha 05 dias(*) 

Produção Peça Avulsa 03 dias(*) 

Campanha 09 dias(*) 

Plano de Mídia Peça Avulsa 02 dias(*) 

Campanha 06 dias(*) 

OBS: (*) a contar da solicitação do cliente 
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e) Informações de Comunicação e Marketing 

As seguintes informações de comunicação e marketing serão colocadas regularmente à 

disposição do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO sem ônus adicional, durante a execução 

do contrato: 

INFORMAÇÕES DE COMUNICAÇÃO E 
DISCRIMINAÇÃO 

MARKETING 

l) ESTUDOS MARPLAN (Semestral e Estudo de Hábitos de Consumo de Mídia e 

Anual) Penetração no Target. 

Estudo de Hábitos de Consumo de Mídia e 
2) Relatório Especial de Revistas MARPLAN 

Penetração no Target. 

3) IBOPE TELEVISAO (AIP - Audiência 
Relatório de audiências 

Individual por programa) 

4) IBOPE RADIO (Audiência individual p/ 
Relatório de audiências 

Rádio AM e FM) 

5) Relatórios ALPHA Estudo sobre o potencial de consumo 

Publicação com o cadastro dos veículos de 

6) Anuário de Mídia comunicação nacional, representantes dos 

veículos internacionais e serviços de mídia 

7) IVC -Instituto Verificador de Circulação 
Relatório de Circulação das principais revistas 

e jornais locais, regionais e nacionais 

8) ABC 
Relatório de Circulação dos principais jornais 

internacionais 

Publicação do Grupo de Mídia de São Paulo 

9) Mídia Dados com o panorama da mídia local , regional, 

nacional e internacional 

1 O) Tabela de custos de veiculações 
Tabela dos veículos de comunicação e 

fonnatação de publicações e veiculações 

0948 
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O Núcleo Agil Focus proporcionará, portanto ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E 

TURISMO as condições necessárias decorrentes do fluxo de trabalho inerente à conta em questão, 

garantindo agilidade, flexibilidade e completo apoio operacionaL 
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5.1.3. REPERTÓRIO 

a) Televisão 

Cliente: M. Dias Branco S/ A (Richester) 

Peça: Filme 60" 

Título: CUPIDO 

Data de Produção: Maio/1999 

Período de Veiculação: Agosto/1998 a Janeiro/1999 

Veículos que a divulgaram: 
TV Globo Recife, TV Bahia, TV Verdes Mares 

o 

entre outras 

Praça de Exibição: PB, PE, RN, BA, CE, MA, PI 

Para lançar o novo conceito dos biscoitos Richester e ampliar o targct do produto, foi criado 

esse comercial, que trata com humor e lirismo da paixão das pessoas pela vida e pelos biscoitos 

Richester, ao som da música "Eu sei que vou te amar", de Tom Jobim e Vinícius de Moraes. Ao 

tratar do produto como objeto de desejo de consumidores de diversas faixas etárias, o fih11e cwnpre 

o seu objetivo e posiciona-o como wn produto atraente, irresistível como o amor. 

Cliente: Shopping Iguatemi 

Peça: VT 30" 

Título: MENINA 

Data de Produção: Abril/2000 

Período de Veiculação: 06 a 13/Maio/200 1 

Veículos que a divulgaram: TV Verdes Mares c TV jangadeiro 

Praça de Exibição: Ceará 

De forma emocional c envolvente, o comercial tira partido do Dia das Mães como forma de 

mostrar que desde cedo, brincando com bonecas, as meninas se preparam para ser mães. Esse 

sentido de movimento da vida se associa ao conceito do shopping, valorizando-o: lgualcmi. Sua 

vida passa por aqui . 

r . 



( 

( 

I ' ' . ; 

b) Rádio 

Cliente: Richester 

Peça: Spot30" 

Título: EMPREGADA 

Data de Produção: Sctcmbro/2000 

Período de Veiculação: Outubro/2000 

Veículos que a divulgaram: 
100.9 FM, Calypso FM, FM 93, FM Jangadeiro 

entre outras. 

Praça de Exibição: Ceará 

Para divulgar a embalagem econômica do Novo Cream Cracker Richester, a peça vale-se do 

bem-humorado depoimento de uma empregada doméstica, que fala na importância do novo produto 

no controle do orçamento do lar. A linha criativa complementa-se com o conceito da campanha: 

"Novo Cream Cracker Richester 400 gramas, agora com novo ingrediente: economia". 

Cliente: Sebrae/CE 

Peça: Spot30" 

Título: ARACATIDEPRESENTE 

Data de Produção: Maio/2001 

Período de Veiculação: 12 a 20/Maio/2001 

Veículos que a divulgaram: 
FM 93 , FM Jangadeiro, Cultura AM, Canoa FM, 

Sinal AM e Vento Leste AM 

Praça de Exibição: Ceará 

O Sebrae necessitava chamar a atenção do público para a feira Expoturismo Aracati 200 1. 

A agência criou um spot que se vale do non sense para vender, com bom humor e de forma 

pertinente às necessidades do cliente, as principais atrações turísticas do município cearense de 

Aracati, estabelecendo assim diferenciais concretos para a feira e seus produtos. 
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c) Anúncios Revista 

Cliente: Governo do Estado do Ceará 

Peça: Anúncio 1 Página 

Título: 
NA SUA PROXIMA VIAGEM DE NEGOCIOS, LEVE ESTAS 

LEMBRANÇAS DO CEARÁ 

Data de Produção: 05/Setembro/1997 

Período de Veiculação: Sctcmbro/1997, Julho/1998 c Dczcmbro/1998 

Balanço Anual, Guia do Executivo (Gazeta Mercantil), Relatório 

Veículos que a divulgaram: Especial Brasil/Portugal (Gazeta Mercantil e Diário Econômico de 

Lisboa) 

Praça de Exibição: Brasil c Portugal 

Anúncio veiculado em revista especializada dirigida a executivos. A peça utiliza um ícone 

tipicamente cearense: as garrafas feitas com areia colorida de praias locais . Os desenhos nas 

garrafas mostram toda a infra-estrutura que o Estado dispõe para receber os investidores. Em vez de 

mostrar as obras, o anúncio mostra a ação do Governo de um ponto de vista cearense, de uma fonna 

inusitada, criativa e com linguagem regional. 

- - . ~ 
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Cliente: Ágil Publicidade Ltda. 

Peça: Anúncio 1 página 

QUINZE ANOS ATRAS, MUITA GENTE PENSAVA QUE 

Título: ISSO ERA A MELHOR COISA QUE UM CEARENSE PODIA 

TER NA CABEÇA 

Data de Produção: I 0/Maio/200 I 

Período de Veiculação: Junho/200 1 

Veículos que a divulgaram: Meio & Mensagem 

Praça de Exibição: Brasil 

O anúncio posiciona a agência no cenário nacional como uma agência que desde que foi 

ftmdada participa ativamente do desenvolvimento do Ceará, contribuindo com o Governo do Estado 

praticamente desde o surgimento do Governo das Mudanças. Dessa forma , a própria imagem da 

agência é associada às transformações que passaram a projetar uma imagem positiva do Ceará no 

País. 

d) Anúncios Jornal 

Cliente: Drogajafre 
-

Peça: Anúncio 1/2 Página 

NA HORA DE DEFENDER SUA SAUDE, so ELES 
Título: 

CONSEGUEM TRABALHAR MAIS QUE A GENTE. 

Data de Produção: AbriV2001 

Período de Veiculação: AbriV2001 

Veículos que a divulgaram: O Povo c Diário do Nordeste 

Praça de Exibição: Ceará 

Para posicionar a Drogajafrc como uma fam1ácia ética, preocupada sobretudo com a saúde de seus 

clientes, aproveitamos a oportunidade do Dia da Saúde para associar a imagem da fam1ácia aos 

glóbulos brancos, os soldados do sistema imunológico. O anúncio é parte da estratégia definida pela 

agência de posicionar o cliente como farmácia de verdade, que só vende remédios, em oposição ao 

conceito de drugstore da concorrência. 
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Cliente: Delphi Engenharia 

Peça: Anúncio 1/2 Página 

A CONSTRUTORA OFICIAL DO FRIO GRANDE DO 

Título: NORTE, DA LAURITZEN, FRIGORÍFICO OFICIAL DO 

PORTO DE NATAL 

Data de Produção: 25/0utubro/2000 

Período de Veiculação: 27 /Outubro/2000 

Veículos que a divulgaram: Tribuna do Norte e Diário de Natal 

Praça de Exibição: Natal/RN 

A partir da necessidade de divulgar um novo empreendimento da Dclphi - a construção de 

um frigorífico em Natal - , a agência criou essa peça que, de forma conceitual c pertinente, 

conseguiu resolver a solicitação do cliente, reunindo criativamente elementos representativos tanto 

da construtora quanto do frigorífico . 
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5.1.4 .. RELATOS DE$0LUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO 
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CASE 1 ~GOVERNO DO ESTADO DO CEARÁ 

O problema 

·r , ( 
/ ' 

Quando o Governador Tasso Jcrcissati assumiu pela primeira vez a administração do Ceará, 
em 19R5, o Estado era um dos piores exemplos de gestão pública do pais. O ciclo de go\'crnos 
anteriores, marcado por desmandos políticos, havia agravado as desigualdades sociais e acentuado o 
quadro de pobreza e miséria já existente. As contas públicas estavam desequilibradas c, 
conseqüentemente, o Ceará não tinha crédito perante as instituições de fmanciamento. A localização 
do Estado no semi-árido tradicionalmente assolado pela seca c o isolamento político da região 
nordestina ajudavam a formar um pano de fundo nada alentador. 

À semelhança das aves de arribação sertanejas, os cearenses migravam em massa de suas 
regiões de origem, fugindo da estiagem e da fome. São emblemáticos daquela época os "paus-de­
arara", caminhões apinhados de gente, que funcionavam como veículos do êxodo cearense. O 
destino, quase sempre, eram os grandes centros urbanos aonde se ia em busca de oportunidades de 
trabalho. Ou, pelo menos, de condições mais dignas de sobrevivência. 

A imagem que se tinha do Ceará no país espelhava a condição de sua gente como um povo 
retirante, sofrido, carregando na pele as marcas da luta desigual contra a seca e a falta de condições 
de vida em sua própria terra. 

Naturalmente, tudo isso se refletia profunda c ncgatiYmncntc na auto-estima do povo 
cearense. Sobravam razões para queixas de ter nascido no Ceará c faltavam motivos para se 
orgulhar disso. 

Era necessário não apenas realizar uma profunda transformação no Estado. Era preciso que 
a comwúcação do governo, que estava se instaurando, produzisse uma nova mentalidade na 
população, mostrando a importância das mudanças, que começavam a ser efetuadas, c resgatando 
seus valores c a sua auto-estima. 

Ao mesmo tempo, o novo Governo precisava reverter a imagem do Estado perante a 
opinião pública nacional como fonna de buscar parceiros, investimentos e as condições políticas c 
econômicas necessárias para colocar o Ceará na trilha do desenvolvimento. 

Era preciso trabalhar seriamente, e trabalhar muito, para vencer os desafios que se 
apresentavam. E fazia-se necessário que toda a população cearense e o Brasil como um todo 
percebessem o esforço e as conquistas que pouco a pouco estavam sendo realizadas. E, o mais 
importante, para que esse avanço de construção do novo Ceará ocorresse era imprescindível a 
ampla participação da sociedade. 

A solução 

Desde 1985 a Ágil Publicidade atende a conta institucional do Governo do Ceará. 
Acompanhou passo a passo as grandes transformações verificadas no Estado c contribuiu 
ativamente para que elas tivessem ressonância positiva dentro e fora das fronteiras cearenses. 

O primeiro passo para isso foi a definição do posicionamento do novo governo. A 
administração que estava se iniciando precisava ser percebida como um governo dinâmico, sério, 
empreendedor. Mais que isso: um divisor de águas na história cearense, capaz de estabelecer um 
marcante diferencial em relação aos governos anteriores, fortemente associados à perpetuação da 
pobreza e do atraso. Ao mesmo tempo, necessitava demonstrar que estava sintonizado com o novo 
período de transfom1ações no Brasil iniciado com a queda do regime militar e a restauração da 
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A Ágil criou então o conceito "Governo das Mudanças", que não apenas cumpriu 
perfeitamente os objetivos da comunicação institucional no momento, como permanece vivo no 
imaginário popular, enquanto designação de todo um ciclo de governos que se segue até os dias de 
hoje . 

As mudanças foram efetivas. O novo governo saneou as contas estaduais, restaurou a 
credibilidade do Estado no país c no exterior, iniciou vigorosos programas de construção de obras 
estruturantes, de valorização do turismo e de atração de novas indústrias. 

No segundo governo Tasso Jereissati, a conceituação "Avançando nas Mudanças" 
enfatizava a continuidade do processo administrativo numa perspectiva dinâmica, sinalizando o 
acelerado ritmo de desenvolvimento do Estado. As mudanças começavam a se fazer notar também 
nos indicadores sociais, como a redução da mortalidade infantil e o aumento de vagas nas escolas 
do Ensino Fundamental. 

No governo seguinte já era de amplo reconhecimento nacional o acerto das decisões 
tomadas pela administração do Estado. O Ceará caminhava para consolidar suas mudanças, visando 
estender os beneficios do desenvolvimento econômico ao conjunto da população. O conceito criado 
pela agência apontava o rumo já detectado pelo conjunto da sociedade: " O Ceará no caminho 
certo". 

Hoje o Estado permanece trilhando esse caminho, balizado pela busca do desenvolvimento 
sustentável em três vertentes básicas : a econômica, a social e a ambiental. A estratégia 
governamental está apoiada em quatro macroobjetivos: capacitar a população para o 
desenvolvimento, avançar no crescimento econômico, melhorar a qualidade de vida da população c 
garantir a oferta permanente de água e o convívio com o semi-árido. 

Sua comw1icação, com realismo c sem ufanismo, tem mostrado não apenas o quanto já foi 
feito, mas também o muito que há ainda a se fazer. A atitude é coerente com o respeito com que o 
Governo do Ceará trata o seu principal parceiro no processo de desenvolvimento do Estado: a 
população cearense. 

O resultado 

As diversas campanhas de comunicação produzidas pela Ágil têm contribuído para que o 
Governo do Estado avance na realização de seus objetivos. Principalmente no que diz respeito à 
mobilização da população no esforço de construção do novo Ceará que se deseja . 

Hoje os resultados dessa parceria do Governo com a sociedade se fazem perceber em 
diversas realizações ~o Estado. A pioneira gestão dos recursos hídricos, por exemplo, que a 
Agência Nacional de Aguas considera modelo para todo o país, é feita de forn1a compartilhada com 
a comunidade. Projetos de irrigação para pequenos agricultores estimulam o associativismo como 
forma de fortalecer o trabalho no campo e aumentar a produtividade. A construção do açude do 
Castanhão, a maior obra hídrica do Nordeste, detenninou outro fato inédito no Brasil: a construção 
de uma cidade - Nova Jaguaribara - planejada em conjunto com os habitantes de Jaguaribara, 
situada em área a ser submersa pelas águas do açude. No processo de hwnanização da transferência 
da população para a nova cidade, até as vizinhanças serão mantidas. 

A comunicação faz esses e outros exemplos repercutirem no Estado, contribuindo para criar 
um clima de confiança na sociedade e elevar a auto-estima da população . 
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Hoje podemos afirmar sem medo de errar que a grande obra do Governo das Mudanças é 
ter feito os cearenses passarem a sentir orgulho pela sua terra e maior confiança no futuro. 

Essa é uma vitória também da comunicação da administração estadual, contribuindo para 
criar as condições políticas e psicológicas para que o Ceará se consolide como um Estado próspero, 
moderno e justo para com as pessoas que nele vivem. Um Estado que já não teme o fantasma da 
seca, pois soube encontrar soluções inovadoras para o problema da falta de água. Que colocou todas 
as crianças do Ensino Fundamental na escola e está empenhado em formar todos os seus 
professores na Universidade para melhorar a qualidade do ensino. Que com o Programa Saúde da 
Família tem produzido mudanças substanciais na saúde pública do Ceará, estabelecendo um modelo 
de eficiência para outros Estados. 

Esses e outros exemplos explicam os altos índices de aprovação do Governador Tasso 
Jereissati no Estado. E mostram que a credibilidade obtida pela administração estadual fora do 
Ceará é um fato consolidado também junto à grande maioria da população cearense. 

De fato, o sucesso da política de atração de investimentos e as bem-sucedidas parcerias com 
instituições fmanceiras nacionais e internacionais refletem um fato : a percepção que hoje o Brasil e 
o mundo têm do Ceará mudou completamente. As evidências se fazem sentir nos mais diversos 
pontos do Estado. De acordo com o IBGE, em 2000 o Ceará foi o Estado brasileiro com segundo 
maior índice de crescimento industrial, apenas superado - mesmo assin1 por pequena margem -
pelo Rio Grande do Sul. O desenvolvimento industrial é un1a das facetas que comprovam que a 
nova imagem do Ceará fora do Estado tem sido estratégica para o seu crescimento. Houve tuna 
notável expansão do turismo, c a agricultura irrigada avança a olhos vistos: além de empresas de 
grande porte estarem se instalando no Estado, contribuindo para o crescimento da fruticultura na 
pauta de exportações, outros segmentos despontam como extremamente promissores, como a 
floricultura. 

Plantam-se e exportam-se rosas no Ceará, quem diria . 
Com dois potenciais candidatos às próximas eleições presidenciais- fato inédito na história 

brasileira-, o Estado está na pauta do dia dos principais veículos de comunicação do país. 
A comunicação contribuiu decisivamente para a construção desse novo Ceará. 

Principalmente por fazê-Ia acontecer, antes de tudo, dentro do coração dos cearenses, motivando-os 
a permanecer na sua terra e acreditar que o sonho de mudança não é apenas possível : ele começa a 
se tornar uma realidade cada vez mais difícil de ser contestada. 
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GOVERNODO ...Â..... 
ESTADO DO CEAR~ 

SECRETAR IA DO GOVERNO 

Fortaleza, 26 de julho de 2001. 

Ao 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

At. : COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 

Brasília- DF 

Ref: Concorrência no. O 1 /2001 (item 5.1 .4. Relatos de Soluções de 

Problemas de Comunicação) 

Prezados Senhores, 

Vimos, pela presente, declarar a V.Sas. que o case apresentado pela Ágil 

Publicidade em cumprimento ao que preceitua o item da Concorrência acima 

referido é a mais pura expressão da verdade, sendo portanto por nós reconhecido 

e referendado formalmente. 

R DE COMUNICAÇÃO 

GOVERNO DO ESTADO DO CEARÁ 
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CASE2- BÁNCO DO NORDESTE 

Prêmio Banco do Nordeste Empreendimento XXI 

O problema 

Pelos resultados apresentados nos últimos se1s anos, o Banco do Nordeste vem se 

credenciando como o principal agente do Governo Federal na Região. Hoje o Banco responde por 

79,3% dos fmanciamentos concedidos na área em que atua : Nordeste, norte de Minais Gerais e 

norte do Espírito Santo. 

O compromisso do Banco do Nordeste com o desenvolvimento auto-sustentado da Região~ 

com a melhoria da qualidade de vida de seus habitantes é diretamente proporcional à 

responsabilidade com a qual a instituição concede o crédito por meio de seus programas c linhas de 

financiamento. Para serem financiados, os projetos passam por uma rigorosa avaliação que tem em 

vista a sua viabilidade econômica e uma ampla otimização dos recursos liberados. O Banco oferece 

ainda capacitação aos seus agentes produtivos, especialmente os pequenos produtores, como forma 

de assegurar ao empreendimento o sucesso desejado. 

Trabalhando com uma visão sistêmica da Região, o Banco do Nordeste necessitava de um 

instrumento pelo qual pudesse reconhecer, estimular e premiar as iniciativas de sucesso apoiadas 

pela instituição, valorizando o papel social dos empreendedores e sua contribuição à preservação 

ambiental. Com isso precisava sobretudo fortalecer as cadeias produtivas identificadas como 

principais vocações econômicas da Região, de maneira a proporcionar maiores oportunidades de 

trabalho e renda às suas respectivas comunidades, e melhor qualidade de vida aos seus habitantes. 

A solução 

Estava aberto o caminho para a Ágil auxiliar o Banco do Nordeste a avançar em seus 

propósitos de contribuir com o desenvolvimento sócio-econômico da Região, destacando os 

empreendedores de melhor atuação em cada Estado como fonna de disseminar uma mentalidade 

sistêmica e participativa entre os principais clientes da instituição: os agentes produtivos. 

I
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O meio para isso era implementar c desenvolver uma ação capaz de fortalecer a cultura 

empreendedora, ajudando a enterrar de vez o atrasado paternalismo que tanto caracterizou a política 

de investimentos públicos para o Nordeste. Em vez de dar simplesmente o peixe, a ordem era mais 

do que ensinar a pescar. Era mostrar que os agentes produtivos estão inseridos numa rede de causa e 

efeito da qual faz parte a responsabilidade social e ambiental. 

Pensando assim a agência criou o Prêmio Banco do Nordeste Empreendimento XXI, que 

ressalta a excelência empresarial dos parceiros empreendedores do Banco no sentido mais 

abrangente. Ou seja: considerando as inter-relações do sucesso do empreendimento com seus 

beneficios para a comunidade e sua contribuição para a preservação do meio ambiente. 

A escolha dos vencedores do Prênúo é feita de acordo com critérios como geração de 

emprego e renda no município onde a empresa atua, impacto ambiental, estímulo ao associativismo, 

investimentos na capacitação dos colaboradores, lucratividade, gerenciamento, inovação 

tecnológica, estruturação de sistemas de comercialização e parcerias com instituições públicas c 

privadas. O sentido por trás disso tudo é a ampliação da importância do empreendimento para a 

comunidade e a promoção da responsabilidade social. 

Fazia-se necessário um conceito capaz de posicionar o Prêmio em sintonia fina com os 

objetivos do Banco. A solução encontrada pela Ágil foi: "Prêmio Banco do Nordeste 

Empreendimento XXI. O prêmio de quem faz mais pelo desenvolvimento do Nordeste". 

Definida a linha conceitual, a agência tratou de encontrar um caminho pertinente para o 

desenvolvimento da campanha publicitária. A análise das características do prêmio mostrou a 

direção a ser seguida. 

Com o prêmio, o Banco do Nordeste enfoca três segmentos empresariais: o setor rural 

(empreendimentos agropecuários e agroindustriais), o setor industrial (empreendimentos que 

envolvem fabricação, bcncliciamcnto c transformação de matérias-primas) c o setor de scn,iços 

(empreendimentos relacionados ao comércio, turismo e serviços em geral). 

A premiação é realizada por Estado e consiste na identificação de três empreendimentos 

correspondentes a esses segmentos, que tenham maior destaque como negócios capazes de 

potencializar as principais vocações econômicas da Região e suas respectivas cadeias produtivas. 

Pensando nisso, a agência desenvolveu uma campanha publicitária que tem como ponto de 

partida a valorização de cada Estado da área de abrangência do Banco, de maneira a chamar a 

atenção para o talento e a capacidade de trabalho dos empreendedores premiados. 
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Fortaleza, 26 de julho de 2001 . 

Ao 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

At.: COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 

Brasília-O F 

Banco d 
Nordeste 

Ref: Concorrência no. 01/2001 (item 5.1.4. Relato de Soluções de Problemas 

de Comunicação) 

Prezados Senhores, 

Vimos, pela presente, declarar a V.Sas. que o case apresentado pela Ágil 

Publicidade em cumprimento ao que preceitua o item da Concorrência acima 

referido é a mais pura expressão da verdade, sendo portanto por nós reconhecido 

e referendado formalmente. 

Atenciosamente, 

COORDENADORA DE COMUNICAÇÃO 

BANCO DO NORDESTE Á 11 Publicidade Ltda. 
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Fortaleza, 26 de julho de 200 I. 

Adr" io Barbosa Câmara Junior 

. retor-Presidente 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 

INVÓLUCRO nº 2 {Proposta Técnica) 

VS PUBLICIDADE L TOA. 

CONCORRÊNCIA nº 02/2001 
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5. PROPOSTA TÉCNICA (Invólucro n2 2) 

\' &S Public idade Ltcb. 2 
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5.1 A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos: 

\'&S Publicidade L[da. 
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5.1.1 Plano de Comunicação- a licitante apresentará Plano de Comunicação, constituído de, no 
máximo, dez laudas, elaborado com base no Briefing (Anexo I deste Edital), o qual compreenderá 

os seguintes quesitos: 

a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu entendimento sobre as informações 

apresentadas no Briefing; 

b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que a licitante apresentará e defenderá o 
conceito e o partido temático que, de acordo com o seu raciocínio básico, devem fundamentar a 
proposta de solução publicitária do problema específico de comunicação do Ministério; 

c) Idéia Criativa: 

c1 ) texto em que a licitante se limitará a apresentar a síntese da estratégia de comunicação 
publicitária, expressa sob a forma de uma redução de mensagem, que pode ou não assumir a forma 
de um slogan passível de ser utilizado em ações de comunicação do Ministério do Esporte e 
Turismo. A idéia criativa deve constituir uma proposta de solução do problema específico de 
comunicação; 

c2) como parte do quesito Idéia Criativa, a licitante apresentará campanha publicitária com 

exemplos de peças que corporifiquem objetivamente a proposta de solução do problema específico 
de comunicação e demonstrem sua harmonia com a redução de mensagem de que trata a alínea 
c1. Os exemplos de peças podem ser apresentados sob a forma de roteiro, layout, story-board 
impresso ou "monstro" de peça de rádio, com ou sem música, limitados a uma peça para cada meio 
(convencional ou não convencional) de veiculação proposto pela licitante; 

d) Estratégia de Mídia e Não Mídia - constituída de: 

d1) texto em que, de acordo com as informações do Briefing, demonstrará capacidade para atingir 
os públicos prioritários da campanha (permitida a inclusão de tabelas, que não serão computadas no 

total de laudas mencionado no item 5.1.1) e indicará o uso dos recursos de comunicação próprios do 
Ministério do Esporte e Turismo; 

d2) simulação de plano de distribuição das peças de que trata a alínea c2 do quesito Idéia Criativa, 

acompanhada de texto com a explicitação das premissas adotadas e suas justificativas. Da 

simulação deverá constar um resumo geral com informações sobre, pelo menos: o período de 

veiculação; os valores (absolutos e percentuais) dos investimentos alocados em mídia, 
separadamente por meios; e os valores (absolutos e percentuais) alocados em produção. 

\ '&S Publicid:tde Ltcb. 

RtO de Janeiro • Brasíli:t • S:io P:tui(J - ... -·"1. ~"~ .. -
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1. Raciocínio básico 

Uma raiz comum dominou turismo e esporte no Brasil: o espontaneísmo, uma crença equivocada que, 

em ambos os campos, a vocação de grandeza que nos dá o gigantismo de país tropical e a natureza 
simpática e hospitaleira da população iriam nos conduzir inevitavelmente à condição de líder mundial 
nestes campos. Tanto em um como em outro, de fato, a enorme vocação está presente. Mas apenas 

latente, na maioria dos casos. E, pior, malbaratada em outros pela falta de uma visão política 
moderna, que entenda que estas atividades são, agora, importantes fatores de desenvolvimento 
econômico e social e, como tal, merecem investimentos e atenção do Estado, tanto diretamente 
quanto, sobretudo, como indutor das iniciativas privadas que correspondam às demandas e 
oportunidades abertas para o esporte e o turismo. 

No campo do turismo, indústria que movimenta 11% das riquezas mundiais e que gera mais de 200 

milhões de empregos, pode-se ver o volume das oportunidades que vêm perdendo o nosso país, 
malgrado o crescimento expressivo do setor nos últimos anos: aqui, o turismo responde por apenas 
3,5% do PIS! O esforço dos últimos anos, muito positivo, fazendo o Brasil saltar do 432, em 1994, para 
o 232 lugar no ranking da Organização Mundial do Turismo, em 1999, mostra os resultados da política 
que se passou a adotar, com a mudança da orientação da Embratur para uma postura ativa e de 
busca de parcerias. Resultados que se expressam em números animadores: no mesmo período, 
triplicaram os desembarques de turistas estrangeiros e dobrou a receita cambial do turismo que, em 
nossas contas nacionais, perde apenas para a soja. 

Todos estes avanços ocorreram antes mesmo de alterado o quadro cambial. O que representa crise, 
em outros setores, é oportunidade para a indústria turística. Seja para os países próximos - Argentina, 
notadamente - seja para americanos e europeus, o Brasil tomou-se um destino extremamente barato. 
E idem para o turista nacional, perto da opção do destino estrangeiro. Essa qualidade, a de ser barato, 
esbarra apenas num obstáculo: o de ser, além de barato, bom. E esse é o diferencial que nossa 
indústria turística, com o apoio do MET e da Embratur, tem buscado recentemente: o de agregar o 
diferencial de qualidade. Qualidade na atenção e trato ao turista e qualidade de vida nas cidades que 
são pólos de atração do turismo. Digno de registro é o significativo projeto de treinamento de 
monitores em mais de 1.000 dos 1. 700 municípios de potencial turístico, buscando planejar, organizar 
e assessorar as iniciativas que tomem o turismo uma atividade auto-sustentável e indutora de 
desenvolvimento equilibrado e qualidade de vida. 

No campo esportivo, o caminho é semelhante. O Brasil viveu, como no turismo, de acontecimentos 
esporádicos. De Adernar Ferreira da Silva, passando por Pelé, Fittipaldi, Senna, Ronaldioho e, agora, 
Gustavo Kuerten, os fenômenos têm sido o retrato de um país que, no campo esportivo - excetuando 
o futebol e o vôlei - também foi conduzido na base do espontaneísmo, do amadorismo e da I( 

improvisação. O resultado tem sido as frustrações, a perda de auto-estima nacional - estimulada por (; \ 
uma seqüência de eventos negativos, desde a improvisada candidatura à sede olímpica à queda '() 
técnica da seleção de futebol. Só recentemente percebe-se a necessid~e de encarar com 

~rofissi~nalismo e sistemática uma aç~~ em duas pontas: a captação d~ _e 'eR ..,; ~$~PS~~"'S -~e- ní~el 
1ntemac1onal, de um lado e de uma pol1t1ca de massas, voltada para a prat1Cfi d ~ ~dª~~~ , J ;:, que 
produza a massa de praticantes de esportes de onde possam surgir - já não majs_ ~b fenômel')os ~-
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isolados, mas como nata de um enorme número de esportistas - os ídolos e destaques dos quais o 
esporte nacional tanto vem sentindo a falta. 

É nesta segunda proposta que reside a campanha específica a ser desenvolvida pela V&S, como 
propõe o edital desta licitação. Entender da atividade física regular - e sua inseparável relação com o 
esporte - implica analisar profundamente as conseqüências de sua inexistência e os benefícios 
possíveis de serem gerados com sua implantação. Principalmente quando se percebe que a 
urbanização acelerada da população brasileira- que atingiu o índice de 81%, segundo o Censo 2000, 
do IBGE- coloca os problemas decorrentes do sedentarismo na primeira linha de preocupação com a 
saúde e o bem-estar públicos. Vivemos uma aparente contradição, fruto do nosso processo de 
desenvolvimento: ainda que o Brasil enfrente importantes problemas médico-sanitários típicos de 
países em desenvolvimento, os problemas de saúde característicos de países desenvolvidos estão 
aqui, também, com toda a força. E aumentando, à medida que aumentam a idade média e a 
expectativa de vida no país. 

Dados oficiais 1 apontam os efeitos impressionantes: o risco de morte por doenças coronarianas e por 
acidente vascular cerebral é o dobro entre as pessoas sedentárias e até males como o câncer 
chegam, entre elas, a ter uma incidência 37% maior. O número de mortes por doenças 
cardiovasculares e respiratórias no Brasil, em 97, situou-se perto de 350 mil, mais de um quarto do 
total de óbitos registrados. Ainda que seja previsível a redução das mortes por doenças contagiosas, 
objetos de programas de saúde tão importantes quanto dispendiosos, as estimativas são de que, por 
volta de 2020, as doenças não-transmissíveis sejam responsáveis por sete em cada dez mortes nas 
regiões em desenvolvimento2

• Os efeitos econômicos, em razão da perda de dias de trabalho por 
doenças (incluídos aí acidentes), chegam a 1,17 ano de trabalho por pessoa, apenas na faixa etária 
produtiva3

. 

\ 

Ainda que estes números possam impressionar, a idéia de que a atividade física - e em geral o 
conceito de esporte aparece quase que substituindo toda a idéia de atividade física, quando é só 
parte dela - é hoje extremamente difundida. A indústria e a publicidade que se movimentaram em 
tomo do cuidado com o corpo/com a saúde - alimentos, produtos esportivos, moda, fitness, etc. -
encarregaram-se de popularizar este conhecimento como jamais ocorreu em nossa história. Os 
hábitos não-saudáveis- fumo, excesso de bebidas alcoólicas, obesidade (mesmo a leve) - deixaram 
de ser considerados "politicamente corretos" no julgamento racional da sociedade. Já não são mais 
apresentados como símbolo de "status", mas não deixaram de ser praticados em larga e preocupante 

escala, de tal forma que os avanços possíveis não ocorrem. 

t\\ J 
1 Fonte: Ministério da Saúde l RQ 'N° O~i2\J05 _ f\J w 
2 "The Global Burden of Disease ", Editora da Universidade Harvard, 1990, o ·'as~:fUi;[!:s,~ · o do 
Banco Mundial. I -- : ~ n 

. -~ 9{) n ' 
3 Estimativa da Associação Brasileira de Serviços Assistenciais e de Saúde Próprios da Empféft~ ...,. Abraspe - ·so5're dados 
do Banco Mundial, in Gazeta Mercantil , 14/5/98, página A-7 I - . - · -· -1. / 
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Ao contrário, estes hábitos receberam um reforço exponencial em sua capacidade de produzir 
malefícios, porque a eles vem se agregando uma nova situação na vida econômica, onde o stress e a 

redução do tempo livre são ditados por uma competitividade crescente. 

As pressões do imediato inibem a possibilidade de resultados de campanhas de apelo à atividade 
física que jogam com recompensas de longo prazo, como as da saúde, do risco menor ao longo da 

vida. Freqüentemente, a motivação da mudança da atitude sedentária só ocorre quando o risco se 
toma iminente, visível, percebido, advertido por sintomas ou diagnósticos médicos. Mesmo quando 
acontece fora daí, perde-se na decisão do regime, do fazer exercícios ou do parar de fumar, que se 

começa numa segunda-feira, depois dos excessos de fim de semana, mas se esvai em poucos dias. 

Ao mesmo tempo, a prática de exercícios físicos é vista como algo pesado, desagradável. À memória 
de práticas de padrão militar, com ênfase no esforço e no sacrifício que dominou o estilo de "educação 
física" tradicional - em detrimento do lúdico e prazeroso - veio se somar a moderna "malhação" das 
academias que, além de cara, está longe da vida real, cotidiana. É compromisso, tem horário, 
obrigações e ordens alheias. Além disso, há a inibição do "começar'', da comparação negativa oriunda 
do estado físico original: falta de resistência, a obesidade, a descoordenação motora, tudo isso 
bloqueando- mesmo para aqueles que podem dispor de tempo e recursos para isto- o início de uma 
mudança de hábitos. 

As iniciativas de prática de exercício físico de massa- que raramente se constituíram em programas­
têm seguido o mesmo caminho. A recompensa é futura, o imediato é o sacrifício. A preparação física 
exige esforço, dor, suor, e exige agora e já Bem-estar é para depois. Interessante que só ultimamente 
têm surgido vozes contestando esta visão, com destaque para o Professor Nuno Cobra, que alcançou 

notoriedade como preparador físico de Ayrton Senna, associando a qualidade do exercício físico ao 
prazer que este provoca. 

Mas como superar, então, a distância entre meio e fim na atividade física? 

Possivelmente a expectativa que se deve atender é a mesma que caracteriza quase todos as 

atividades da vida moderna: o imediatismo do resultado. Paradoxal, se pensamos em uma atividade 
que depende da constância, da persistência, da continuidade e não de esforços esporádicos? Que tipo 
de recompensa pode ser oferecida, a curto e médio prazos, para aquele que se disponha a dar o 

primeiro passo e iniciar o longo caminho de manter, ao longo do resto da vida, um programa de 
atividade física? Sabe-se que, depois de incorporada à rotina e percebidos os efeitos benéficos, 

decresce vertiginosamente a taxa de retorno a uma vida sedentária e insalubre. Mas o que fazer, com 

o que cativar, convencer, com o que desafiar até lá? 

O programa canadense que se oferece como paradigma nesta licitação é extremamente instigante 
neste aspecto: através de personagens, descreve o momento, a motivação daquele "primeiro passo" 
ocorrido na vida de pessoas que já estão praticando regularmente atividades físicas. Para cada um 
destes personagens, motivações diferentes, mas quase todas elas envolvendo relacionamento com 

terceiros: filhos, cônjuge, amigos, colegas de escola. Apenas um deles começf!R ci1àpr.Ji$Jdê f~P~~ldol~ e 
ignorados conselhos médicos, diante do choque provocado pela morte de unp :àr& {I Mas: ·em.;:-t€'pos 
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os casos, frisa-se a mudança no relacionamento social - família, colégio, amigos - que se seguiu à 

mudança. 

Está aí, nos parece, o cerne do problema: como transformar em prática aquilo que todos já sabem ser 
bom, como interligar aquilo que é decisão íntima mas que repercute na vida coletiva como valor capaz 
de elevar a qualidade de vida da coletividade, possibilitando inserção, satisfação e plenitude do 

indivíduo na sociedade? 

2. Estratégia de comunicação 

A resposta é uma só: o estímulo da coletividade, acenando com o seu reconhecimento, com a 
diferenciação que permitirá àquele que iniciar e seguir um programa que transforme aquele "primeiro 

passo", como propõe o edital, num "hábito permanente e saudável". 

A busca e a conquista da auto-estima que levam (e mantêm) o indivíduo à pratica da atividade física 
têm referência não apenas na consciência própria, mas também no julgamento social que este 
indivíduo busca obter, seja no macrocosmo, através do esporte de competição, seja no microcosmo 
de suas relações pessoais, do pequeno universo de amigos, colegas, família e conhecidos no qual ele 
se diferencia exatamente por essa atividade e seus efeitos físicos, estéticos ou não. 

Isto é: a prática da atividade corporal não apenas deixa o indivíduo fisicamente bem, mas 
socialmente bem. É valorizado, é admirado, é referência, é exemplo; ganha carinho, aplauso. 
Imediato, pela decisão; a médio prazo, pelos resultados que obtém consigo e com os demais, que se 
somam aos benefícios de saúde, qualidade de vida e longevidade que as práticas de exercícios físicos 
proporcionam. 

Construir essa referência individual e coletiva, estimulando a decisão pela atividade física pelo bem­
estar consigo e o estar bem com os outros, ao mesmo tempo em que se apresenta esta prática como 

algo simples, fácil, pleno de prazer, descomplicado e ao alcance de todos no dia a dia é o desafio de 
comunicação que se terá de enfrentar. 

Como se vê, portanto, esta necessidade conduz a uma estratégia de convencimento e incentivo, mais 
tocada no bem-estar, no prazer pessoal e na melhoria do relacionamento social que presa aos 
referenciais de saúde tradicionais, os do medo da doença e da morte. O objetivo é mostrar as 
vantagens e benefícios, objetivos e subjetivos, advindos da atividade física regular e em lugar de 
ameaçar com os males do sedentarismo, 

A comunicação deverá assumir as próprias características que quer mostrar na atividade física: 

alegria, prazer, socialização. E deverá respeitar os degraus dos passos que a atividade física requer: 

motivação - decisão - prática - continuidade. Não pode ser frustrante, pela ausência de resultados ~~ 

imediatos, que não ocorrerão no corpo. Mas deve mostrá-los onde acontecem de fato e rápido: na 

mente, com a alegria, a tentativa de mudança, e o apoio e o estímulo coletivo ~ essa mudanç~:t Na 
sensação de valor que se agrega a si e que é percebido coletivamente. RQS N" 03.t..,:()J5- CN 

CP I - CORREIOS 1 

O primeiro momento, o da motivação, inclui também a demonstração de facilidpde, ~ ra que a fals'a 

idéia da falta de tempo e de condições não sirva de "justificativa" para a inativida\Je.1 ~eBe"'Üftante, 1 

cabe à comunicação revelar claramente que atividade física não se limita ao es q>r1t,~ .e ~s Jxmcícios i s· 
-~---f 

1 
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convencionais, mas que pode ser praticada através de gestos simples como passear, dançar, brincar 

e outras fontes de prazer. O esporte e os exercícios são extensões destes prazeres. 

Estabelecida a facilidade, superando a idéia da falta de tempo e de meios, resta à comunicação, nesta 
fase motivacional, enfrentar o tema central de uma mudança de hábitos: a sua finalidade. A V&S 
acredita, como expôs, que o cuidado e os benefícios para a saúde, provenientes da atividade regular, 

embora verdadeiros, não são mobilizadores o suficiente para promover esta mudança de hábito na 
escala que se espera. Tais benefícios demandam um longo tempo de atividade e mais do que se 
perceber, se deixa de perceber. Difícil, distante, pouco sedutor. 

Por isso, optamos por outro caminho. A sensação íntima de bem-estar e avaliação geral de que faz 
bem àquele que decidiu iniciar atividades físicas regulares podem ser percebidas e acentuadas a partir 
do exato momento da decisão em fazer, muito antes que os resultados possam vir a ser percebido. E 
vão crescendo dia a dia e amplificando-se à medida que as mudanças, mesmo as menores 
mudanças, são percebidas, pelo praticante e pelos que com ele convivem. Cria-se, ao lado da 

decisão íntima, uma 'torcida" pelo sucesso da atitude de praticar atividade física. 

O núcleo do conceito de comunicação está aí, na idéia de bem e seus múltiplos sentidos: saúde, 
sucesso, valor, sensação de plenitude, de tranqüilidade. Em tudo o que ele simboliza como expressão 
do estado de felicidade íntima e social. 

Faça algo por você mesmo. Fique de bem com você e com a vida. 

''Você faz muito bem" , "Isso vai lhe fazer bem", ''Você está bem" . São exemplos de reações de 
terceiros que reforçam de imediato a auto-estima. Aqui, o grande ganho. No Brasil, da falta de auto­
estima, sentir-se bem é um ganho inestimável. Mas a impressão do outro é fundamental, é o que 
confirma e consolida esta sensação. É preciso incentivar uma atenção maior ao olhar do outro. Ao ser 
visto pelo outro de forma diferente, o neopraticante passa, também, a ver-se de outra forma. E sente­
se recompensado pela atitude tomada e renovada diariamente. Uma recompensa que dependeu de 
seu esforço único e exclusivo, dependeu apenas de si mesmo. 

A comunicação, portanto, precisa sucessivamente: ganhar a confiança, garantir a internalização da 
idéia, a colocação em prática desta idéia e a percepção final de que valeu a pena a mudança, que 
houve um ganho real que reforça a idéia anterior e garante a continuidade. Neste trajeto, a 
comunicação terá sempre de ser cuidadosa, estabelecendo precauções, limites e possibilidades de 
cada etapa e de cada nível de intensidade da prática de atividades físicas. Mas não poderá, em 

momento algum, deixar de provocar, instigar, estimular. 

Daí a idéia de se lançar um desafio que, desde o primeiro momento, convide à decisão de dar o 

primeiro passo e a valorize. Um desafio que se afigure num verdadeiro programa de atividades físicas 
de massas, com orientação, manual, acompanhamento, metas, período definido de duração, ao 
término do qual o participante será instado a olhar para si próprio e avaliar as transformações 
ocorridas. A percepção das mudanças será o grande aditivo e catalisador daPooí=Jtfri'Urd-:a:~oo@.Lém\j de 
transformá-lo de imediato em formador de opinião para os indecisos que façamf!cr k e si . :t.ilp4 
de influência- família, amigos, trabalho etc. 1\\ 

: ~~,.\ 
FI · \ v i ~ 

; S .J~ ~ 9 

Doe: '~........_ 

\'&S l'ub!tctdade Ltda. 

Rio de J aneiro Brasíli;t São Paulo 

( 
\ r.\ 
J; 



( . 

( " 

c! 
c 
{ 

C' 
t 
( ; 

( '1 . ··-, 
-- i ' 
( . 

! ' : 
$ 

' 'l 

( 

Outra vantagem do desafio coletivo é que o participante sente-se membro de um grupo de afinidade 
onde há solidariedade mútua, objetivos comuns, integração, identidade. Tudo reforçando o aspecto 
de socialização que é indispensável numa iniciativa desta espécie. 

A campanha deverá valer-se de formas que permitam alcançar públicos distintos: estudantes, jovens, 
trabalhadores e profissionais liberais, idosos, criando mecanismos para que cada grupo social e etário 
se veja como alvo do incentivo à atividade física, que se sinta incluído neste desafio. Neste aspecto, é 
interessante a estratégia canadense de criar personagens, em idades e situações de vida típicas, que 
dão o primeiro passo na prática de atividades físicas. 

O Desafio, por ter uma duração e programação definidas, ajudará também o MET a obter apoios e 
parcerias com entidades e empresas, podendo, na medida do seu sucesso, continuar ou repetir-se. 
No período entre o lançamento do Desafio e a data para avaliação, a comunicação cuidará de 
incentivar a persistência sempre apontando para o benefício final e a necessidade do tempo mínimo. 
Pesquisas deverão ajudar a balizar a sensibilidade de cada público e indicar os melhores meios de 
reforço da continuidade da mudança de hábito alcançada. 

Um ponto extremamente importante na campanha deverá ser a busca de parcerias que garantam não ~ 
apenas o maior alcance da mensagem como, sobretudo, a sua presença permanente e continuidade. 
Indispensável a integração de empresas públicas que já fazem vultosos investimentos em marketing 
de esportes, como os Correios, a Caixa e o Banco do Brasil, cuja disseminação privilegiada e 
possibilidades de comunicação os transforma em alavancas privilegiadas deste programa. A ação 
junto à iniciativa privada, além da busca de patrocínios a eventos, deve prever uma atuação específica 
de integração com os programas de ginástica nas empresas - aproveitando e expandindo os 
programas já desenvolvidos, especialmente pelo Sesi. 

Outra associação importante, na visão da V&S, deve ser buscada junto a empresas de telefonia 
celular, servindo-se da identidade entre a característica de movimento e liberdade que se associa a 
prática de atividade física e as do serviço de telefonia móvel. Com esta parceria, via celular, poder-se­
ia pensar no envio diário de mensagens de incentivo e orientação a esta prática. 

Por seu caráter nacional e duração, a campanha poderá aproveitar datas específicas nacionais e 
regionais, além de atuar localmente em áreas de concentração de público. Com as parcerias, é 
praticamente infinito o leque de atividades agregadoras que se pode realizar, desde atividades de 
orientação de saúde até eventos culturais e premiações de incentivo, com camisetas, roupas, 
acessórios, materiais esportivos e outros relacionados. 

Ainda como parte da estratégia é importante ressaltar que a comunicação não poderá deixar de 

considerar os diferentes modos de vida que determinarão sugestões distintas de atividades físicas. 

Todo o programa, apoiado nas ações de comunicação que se verá adiante, deverá sempre levar emr'··, I 
conta as diferenças individuais e ressaltar a facilidade, a gratuidade e o prazer advindos da ativida~ 
Sempre destacando o valor e o reconhecimento público daquele que enfrer:JtGuQsQ Ndesafio ~e, pQr 

r\ o Ü3'201Jt:.: 
enfrentar, venceu. CPIVII · ' 0 - Crv \ _ . 1\-CORREIOS r 
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Idéia Criativa 

O TEMA: Faça algo por você mesmo. Fique de bem com você e com a vida. 

o SLOGAN: MOVIMENTE SUA VIDA. 

Nossa idéia criativa partiu de um pensamento muito simples: é preciso que todos participem desse 
movimento. Não importa o sexo, a idade e a classe social. Todos têm que se sentir convidados a 
engajar. Evoluindo um pouco mais esse pensamento chegamos a uma outra conclusão: o que mais 
inibe qualquer um que queira começar a se movimentar é a grande "distância" que separa as 

pessoas que vivem na inércia das pessoas que a sociedade cultua e define como esportistas e 
atletas. São sempre figuras mágicas, endeusadas, perfeitas e obviamente inatingíveis. Pessoas 
reconhecidas por seus recordes, feitos e medalhas. Pessoas enaltecidas em todas as comunicações 

e campanhas publicitárias de marcas de tênis e roupas esportivas. Entretanto, a noção de superar 
limites, de ultrapassar marcas tem muito mais valor para aquelas pessoas que têm como meta 
apenas começar a se movimentar. Imagine o esforço de quebrar uma rotina de sedentarismo e 

muitas vezes obesidade para ter um hábito novo que exige dedicação e esforço. E é exatamente 
com essas pessoas que queremos falar: donas-de-casa, profissionais liberais, executivos, pessoas 
de terceira idade, pessoas sedentárias. Ou seja, pessoas que vão começar a ter a sua vida 
melhorada em função da atividade física. Pessoas que precisam ouvir: "MOVIMENTE SUA VIDA!". 
Por isso, percorremos o caminho inverso da conhecida "propaganda esportista". Fizemos uma 
campanha enaltecendo e glorificando a pessoa comum. A grande e imensa maioria da população 
brasileira que precisa sair da inércia. Utilizamos, propositalmente como forma publicitária à nossa 
campanha, uma paródia à linguagem, estética e formato das já conhecidas e difundidas campanhas 
de Nike, Adidas, Reebok, entre outras grandes marcas. 

A campanha na TV está aqui ilustrada por um comercial-síntese, destinado ao público em geral. No 
entanto, a força de influência deste meio não pode ser desprezada quando se trata da mobilização 
de públicos específicos em escala nacional, como a população estudantil, a população interiorana, a 

população urbana, a população de terceira idade entre outros. 

Entre instrumentos convencionais de mídia e outros recursos, a campanha contará com as 

seguintes peças: 

Comercial de TV: aqui representado pela versão "Vencedores", é voltado para o público em geral. 

Anúncio de revista: destina-se ao público de classes sócio-econômicas elevadas e formadores de 

opinião. 

Anúncio de jornal: peça com ampla penetração em todos os públicos. Será utilizada para convocar 

toda a população para a Tenda Movimente Sua Vida, evento itinerante que acontecerá em todo o 

país. ROs No 03;2GOs 

Busdoor: destinado à divulgação daTenda Movimente Sua Vida, evento itin ~fa.Wfe-. CORREI~~N 1 

Outdoor: peça de grande visibilidade junto aos motoristas e pedestres, , destina:se efJl i r:tJ ~~ar a 
população a praticar alguma atividade física. F/s:~ :J f;!__ ("\) 
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R to de Janctro Br.1~í l m S:'io Paulo =·~ ' J 



r 

'. 

f 

c 
n 
C' 
c 
c 
( .l ·­

. í : 

c ' 
c 
c 
c 
l~ 

o 
c 
o 
c 
c: 

~I 

L 
tr' 

1 ! 7 
(., __.-~' 

Cartaz: traz grande visibilidade ao Movimente Sua Vida, afixado em locais de grande fluxo de 

público. Explica onde pode ser encontrado o manual. 

Manual: peça informativa completa, na qual a população vai encontrar dados importantes para 

começar a movimentar sua vida. 

Folheto: peça informativa básica, destinada a toda população. 

Filipeta (Take One) com display: peça desenvolvida para eventos que reúnem grandes 

contingentes da população. 

Spot de rádio: convoca toda a população para o evento Movimente Sua Vida, que será itinerante 

por todo o país. 

Internet: tem o objetivo de atrair o segmento "internauta" à página informativa da campanha 
Movimente Sua Vida; 

Como material de apoio à divulgação, a campanha inclui mouse pad, camiseta, sinalização, 
adesivo para carro, ímã de geladeira, bolsa para ginástica, boné, calendário, etiqueta para ser 
afixada em caixa de tênis, faixa e mensagens de incentivo em contra-cheques. 

Movimente Sua Vida não é apenas um tema publicitário. É uma forma de viver melhor, de viver 
saudável, de viver mais. Um convite a um movimento em prol da alegria de viver. 

\'&S l'ubliciLI:!dc J .rei:!. 

R.1n de J:lnciro • 13r:tsília • ~do Paulo 
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MOVIMENTE 
SUA VIDA 

FAÇA UMA ATIVIDADE FÍSICA E lEVE UMA VIDA MElHOR 
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Peça: Comercial de TV 1' 

"Vencedores" 

Este filme faz uma paródia aos comerciais típicos de grandes empresas de material esportivo. Nele, 
vemos pessoas comuns posando para a câmera. Cada um, ao seu jeito, olha para a câmera com 
pose e jeito de vencedor. 

Vemos, por exemplo, um senhor de braços cruzados olhando para a câmera; uma mulher com as 
mãos na cintura e um casal, onde o homem levanta o braço da mulher, comemorando uma vitória. 

Locução em off acompanha essas imagens: 

O que é vencer? Muitos me perguntam. 
É enfrentar o mais temido dos adversários: o seu limite. 
É não ter medo de começar. É ter o orgulho de persistir. 
É derrotar o cansaço, a preguiça e a dor. Todos de uma vez só. 
Hoje eu posso dizer que sou um vencedor. 
Caminhei três quilômetros. 

Fusão de imagens clipadas de pessoas fazendo atividades físicas diversas (alongando, 
caminhando, correndo, praticando algum esporte, etc., começando com um close em uma camiseta 
que tem o logotipo da campanha Movimente Sua Vida) 

Entra locução em off, acompanhando as imagens: 
Todos eles são vencedores. Todos eles entenderam que a principal mudança tem que acontecer 
dentro de você. Movimente sua vida. Faça qualquer coisa. Alongue, caminhe, corra, pratique algum 
exercício. Em pouco tempo, você vai estar mais bem disposto, mais saudável e mais feliz com você 
e com os outros. 

Durante a locução em off, vemos o lettering: Consulte o seu médico. 

O comercial volta para um casal de meia idade. O homem levanta o braço da mulher como sinal de 
vitória. Os dois movimentam suas vidas. 

Logotipo do Movimente Sua Vida, do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal assinam 
o filme. 

Locução em off: Movimente Sua Vida. Faça uma atividade física e leve uma vida melhor. Uma ~ 
campanha do Ministério do Esporte e Turismo. Governo Federal. 
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Peça: Anúncio de Revista 

"Limite é uma competição com um objetivo muito simples. 

Vencer a si mesmo. 

O meu limite eu conheci há um mês. 

Foi quando desafiei o meu primeiro adversário: a preguiça. 

Hoje, eu preciso vencer para não desapontar os meus fãs. 

Caminhei três quilômetros." 

Luciana, 24 anos - Secretária 

Todos eles são vencedores. Todos eles entenderam que a principal mudança tem que acontecer 
dentro de você. MOVIMENTE SUA VIDA. Faça qualquer coisa. Alongue, caminhe, corra, pratique 
um esporte. Em pouco tempo, você vai estar mais bem disposto, mais saudável e mais feliz com 
você e com os outros. Consulte o seu médico antes de fazer qualquer atividade física. Retire o 
manual do MOVIMENTE SUA VIDA em qualquer agência do Banco do Brasil ou da Caixa 
Econômica Federal. 

(Assinatura) 

Movimente Sua Vida. 

Faça uma atividade física e vire uma pessoa melhor. 

Ministério do Esporte e Turismo- Governo Federal 

V &S Publicid:tclc Ltcb. 

Rio de J :~nci ro • Brasíli :t • S;lo P:~ulo 
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Reprodução reduzida da peça que se encontra no envelope .;~~j;/t~ica" 



( ' 
' 

c 
c 
c 
c 
(') 

c 
(. ... 

n 
c 
c 
!: 

' • f 
·-- ! .. . 

ilt,.' 

(t . 

,. 

Peça: Anúncio de Jornal 

"O que é vencer? Muitos me perguntam. 

É enfrentar o mais temido dos adversários: o seu limite. 

É não ter medo de começar. É ter o orgulho de persistir. 

É derrotar o cansaço, a preguiça e a dor. Todos de uma vez só. 

Hoje eu posso dizer que sou uma vencedora. 

Encostei as mãos no chão." 

Rejane, 48 anos - Copeira 

Todos eles são vencedores. Todos eles entenderam que a principal mudança tem que acontecer 
dentro de você. MOVIMENTE SUA VIDA. Faça qualquer coisa. Alongue, caminhe, corra, pratique 
um esporte. Em pouco tempo, você vai estar mais bem disposto, mais saudável e mais feliz com 
você e com os outros. Consulte o seu médico antes de fazer qualquer atividade física. Retire o 
manual do MOVIMENTE SUA VIDA em qualquer agência do Banco do Brasil ou da Caixa 
Econômica Federal. 

A TENDA MOVIMENTE SUA VIDA VAI ESTAR DURANTE TODO O DOMINGO, DIA 8/10, NO 
ATERRO DO FLAMENGO. APROVEITE PARA CHECAR COMO ANDA A SUA SAÚDE E COMECE 
A PRATICAR UMA ATIVIDADE FÍSICA. 

(Assinatura) 

Movimente Sua Vida. 

Faça uma atividade física e vire uma pessoa melhor. 

Ministério do Esporte e Turismo- Governo Federal 

\'&S l'ubliciclade Ltch. 
Rio de janeiro • Büsília • S:lo Paulo 
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Peça: Busdoor 

Em agosto, você vai Movimentar Sua Vida. 
( 

A Tenda Movimente Sua Vida vai estar no Rio. 

Movimente Sua Vida (logo + slogan) 

Ministério do Esporte e Turismo - Governo Federal 
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Peça: Outdoor 

Você já se movimentou hoje? 

Movimente Sua Vida (logo+ slogan) 

Ministério do Esporte e Turismo- Governo Federal 

V &S Public icbdc Ltda. 

R.to de Janeiro • 13rasília • São Paulo 
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Peça: Cartaz 

A primeira atividade física você já faz agora: 

pegue o manual. 

Nessa agência você encontra o manual de como levar uma vida melhor. 

(Assinatura) 

Movimente Sua Vida. 

Faça uma atividade física e vire uma pessoa melhor. 

Ministério do Esporte e Turismo- Governo Federal 

V &S Publicidade l .rcb . 

Rio Je J;1ne iro • 13ra;; ília • S:lo Paulo 
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Peça: Manual 

(Capa) 

Todo dia é um bom dia para começar. 

Manual 

Movimente Sua Vida (logo) 

Faça uma atividade física e leve uma vida melhor. 

(Miolo) 

O que é o Movimente Sua Vida? 

Movimente Sua Vida é uma iniciativa do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal para 
que o brasileiro faça alguma atividade física de maneira regular. 

Movimente sua vida. Faça qualquer coisa. Alongue, caminhe, corra, pratique um esporte. Em pouco 
tempo, você vai estar mais bem disposto, mais saudável e mais feliz com você e com os outros. 

A prática regular de exercícios, além dos benefícios estéticos, desenvolve a vitalidade física e ajuda 
a prevenir certos problemas de saúde. O exercício físico queima calorias, é um estimulante natural, 

aumentando o fluxo de oxigênio e melhorando a circulação do sangue em todo o corpo. 

O exercício físico melhora a capacidade de descontração, relaxamento e redução das tensões. 
Também é um importante fator na prevenção do "stress", da insônia, melhorando consideravelmente 

a disposição para as atividades diárias. 

O que é atividade física? 

Atividade Física representa qualquer movimento corporal com consumo de energia acima dos níveis 
de repouso. Inclui as atividades da vida diária (banhar-se, vestir-se) , as atividades de trabalho 
(andar, levantar e carregar objetos) e de lazer (exercitar-se, praticar esportes, dançar etc.). Há 
séculos que se especula sobre o papel das atividades físicas na saúde de todas as pessoas, mas 
somente nas últimas décadas as investigações científicas produziram as reais evidências da c~ 
associação entre atividade física e saúde. \J 
Os Benefícios da Atividade Física Regular l RQS;; · ·, · 

CPMI - 03,-::t,. .J ~._,, 
A atividade física praticada regularmente (maior parte dos dias da semana) reduz o risc . ~e 'i', 'If.. FIOs~. 
pessoa desenvolver diversas doenças crônicas, principais causas de morte e apas nt d riéJI Ror .· 
invalidez no Brasil e em todo o mundo. As pesquisas mostram que um estilo de v· 

1 :~tiv p~: 9 O 
·:>. . 
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V &S Publictdade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasíl ia • Siio Paulo 
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Reduzir o risco de morte prematura por todas as causas. 

Reduzir o risco de morte por doenças cardíacas . 

Reduzir o risco de desenvolver diabetes. 

Reduzir o risco de desenvolver hipertensão. 

Ajudar no controle da pressão arterial em pessoas hipertensas. 

Reduzir a sensação de depressão e ansiedade. 

Auxiliar no controle de peso corporal 

Auxiliar no desenvolvimento e manutenção de ossos, músculos e articulações saudáveis. 

Ajudar indivíduos idosos a manter a força muscular e o equilíbrio, dando-lhes mobilidade e 
reduzindo as quedas 

Promover o bem-estar psicológico. 

Adolescentes e adultos jovens, de ambos os sexos, podem beneficiar-se com atividades físicas 
regulares. 

Atividade Física não precisa ser intensa para trazer benefícios à saúde . 

Atividades moderadas •. realizadas na maior parte dos dias da semana, trazem benefícios em 
todas as idades. Isto pode ser feito numa sessão de caminhada rápida (30 minutos ou mais), ou 

em atividades mais intensas e menos prolongadas (como correr ou jogar basquete por 15-20 
minutos). 

Movimente Sua Vida Alongando ou Relaxando 

Estas atividades têm por objetivo desenvolver a consciência corporal e o treinamento da capacidade 
muscular e articular, prejudicados pela má utilização diária dos segmentos corporais e do corpo 
como um todo. Além disso, é um excelente meio de combate ao stress e às agressões psico­

emocionais da vida diária. 

A atividade física e a queima calórica: 

Há uma série de fatores que influenciam no gasto calórico durante a execução de exercícios, como 

sua intensidade, peso corporal e dimensões da superfície corporal. Mas, existem quantidades 

médias dos gastos calóricos em várias modalidades esportivas, expressas em números de calorias 
por hora, conforme demonstrado a seguir: RQs No 03· .,.. ~ 

CP. '•'U[J[j ~r() 
Podemos concluir que o sono, a alimentação e a atividade física regular constitue ~I Y · CORRI't~~ 
elementos básicos para uma vida sadia. \ \ 1 r 

V&S Publicidade Ltcla. 

Rio ele _] anmo Brasília Si o Paulo 
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Escolha a atividade física certa para você Movimentar Sua Vida 

A maioria das pessoas evita fazer exercícios físicos a qualquer custo. Todos nós queremos ficar 
com menos gorduras no corpo e assim ficar mais bonitos. Mas na hora de enfrentar uma ginástica, 

uma academia ou uma simples caminhada, muitas vezes os nossos sonhos de conseguir o corpo 
ideal se tornam pesadelos. Levantar peso ou fazer qualquer outra atividade física que não gostamos 
é uma "luta". 

O primeiro passo para iniciar um programa físico certo, você já está dando. Ao ler esse manual 
você já está demonstrando interesse e vontade própria em alcançar seus objetivos, e isto é 

fundamental para o seu sucesso. 

Para escolher a atividade certa, considere os seguintes conselhos: 

Escolha uma atividade física que você goste ou se identifique. Tem que ser algo divertido e que 
você tenha prazer em fazer ou então você acabará "enjoando", perdendo a motivação, se 
machucando e arrumando um motivo para parar. 

Qual esporte você gosta de praticar? Iniciar a prática de um esporte novo pode trazer uma grande 
motivação. Mas é importante não se limitar a apenas um esporte. Procure diversificar. Pratique um 
segunda e quarta-feira, e outro na terça e sexta-feira. Ou então, pratique um durante algumas 
semanas, ou até quando sua motivação estiver alta e depois troque para outro. Agindo assim, a 
atividade física será sempre um prazer para você. 

Com que intensidade eu devo movimentar a minha vida? 

Preste atenção na Duração, Freqüência e Intensidade. Estes são os componentes principais da sua 

atividade física. Para perda de gordura, a atividade física tem que elevar seus batimentos cardíacos 
entre 70-80% de sua freqüência máxima. Mas o que significa freqüência máxima? 

Freqüência máxima é o limite que o seu organismo suporta. Não se deve nunca trabalhar nesse 
limite . Para descobrir a sua freqüência máxima você deve diminuir a sua idade de 220. Por exemplo, 
se você tem 30 anos você deveria fazer a seguinte conta: 220 - 30 = 190. Assim, 190 seria seu 

batimento cardíaco máximo por minuto. 

Agora, para calcular a freqüência que você deve trabalhar, é só calcular 70-80% de 190. Ou 

seja, você deve manter seus batimentos entre 133 e 152 batimentos por minuto. Atividades em que 

você não consegue manter um batimento cardíaco elevado e constante não são consLderadas 

aeróbicas. Ros No 03i2Õo 
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Fique motivado para Movimentar Sua Vida. 

Pequenas mudanças em suas atitudes podem representar grandes transformações em sua vida 
prática. O centro de motivação irá lhe ajudar a resgatar aquela força poderosa que existe dentro de 

você. O que a mente concebe e acredita, ela realiza. 

Uma em cada duas pessoas que começam uma atividade física abandona em menos de 1 ano. 
Para evitar que você seja uma dessas que desiste no meio do caminho, você precisa se motivar. A 
motivação tem que ser uma prioridade no seu programa de exercícios físicos. 

Para ganhar motivação, uma boa coisa a se fazer é manter um diário com as atividades físicas que 
desempenhou no dia e como as desempenhou. Foi como esperado? Quantos quilômetros você 
correu desta vez? Quantas abdominais você fez? Ao manter um diário onde você mantem 
anotações da sua performance diária, você vai poder melhor acompanhar seu progresso. É muito 
comum querermos ver resultados imediatos ou ficarmos impacientes por não estarmos notando 

tanta diferença assim ao longo do tempo. Essa impaciência nos faz desistir do programa que 
estamos fazendo. Afinal, por que continuar um exercício se não está adiantando? 

O diário lhe permite analisar os resultados que obteve. Quando você olhar no seu diário e perceber 
que está com uma performance muito melhor hoje do que há 2 semanas, você vai se sentir muito 
mais motivado a continuar. 

Separe um caderno para fazer anotações de toda atividade física que fizer. Nele você vai anotar a 
distância que percorreu, a intensidade que fez, o peso que levantou, o número de repetições que fez 
e também pode anotar algumas condições do ambiente. Por exemplo, se você correu em um dia 
que estava ventando muito, vale a pena colocar uma pequena notinha que estava ventando no dia. 
Desta forma você não vai se chatear depois por ter tido uma performance pior que nas vezes 
anteriores. 

Anote também a cada mês as suas medidas corporais. Desta forma você poderá saber se realmente 

está perdendo aquela gordurinha indesejada. Se não estiver, procure saber o que está fazendo de 
errado. Talvez seja a dieta. Talvez seja a freqüência. Talvez esteja fazendo exercícios demais. 
Avalie o seu programa e veja o que deve ser mudado. Se você obteve bons resultados, parabéns! 
Continue assim e você estará cada vez mais com um corpo melhor e uma vida mais saudável. 

O que é Índice de Massa Corpórea? 

O Índice de Massa Corpórea (IMC) é aceito hoje como padrão de medida internacional para 
identificar, da melhor maneira possível, o grau de obesidade de uma pessoa. Ele usa uma fórmula 

matemática que leva em consideração tanto a altura de uma pessoa quanto seu pe?,o0~u~ for~ a qe 
cálculo é a divisão do peso (em kg) da pessoa por sua altura elevada ao quadrad 1 (e:TPr "2;)031 )01)6 r..... 

0RREIOs 
- Categoria: IMC .... (.

1

. ) 

- Abaixo do peso: Abaixo de 18,5 O 9 9 3 {7f 
- Peso normal: 18,5 - 24,9 

\'&S Publicichclc l .tch . 

Rio de .J aneiro 13r:tsil i:t S:lo Paulo 
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- Obeso leve: 30,0 - 34,9 

(- -Obeso moderado: 35,0-39,9 
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-Obeso mórbido: 40,0 e acima 

Peso normal equivale ao peso saudável. 

Tabela de Calorias 

Alimentos: Quantidade (gr.) I Calorias (Kcal) 

- Água de Côco 200 ml. I 41 Kcal. 

- Aguardente 50 ml. I 120 Kcal. 

-Arroz 80 gr. (2 colheres) I 88 Kcal. 

- Atum 1 00 gr. I 262 Kcal. 

- Bacalhau 100 gr. I 169 Kcal. 

- Bacon 30 gr. I 180 Kcal. 

- Banana 70 gr. (uma unidade) I 80 Kcal. 

- Batata Frita 100 gr. I 278 Kcal. 

-Bauru 120 gr.(uma unidade) I 350 Kcal. 

- Berinjela 30 gr. I 06 Kcal. 

- Beterraba 35 gr. /17 Kcal. 

- Bife à milanesa 160 gr. I 580 Kcal. 

- Bife 130 gr./ 330 Kcal. 

- Bolacha de água e sal 8 gr. (uma unidade) I 32 Kcal 

-Bolo com cobertura 140 gr. (um pedaço) I 540 Kcal. 

- Bolo simples 1 00 gr./ 160 Kcal. 

- Camarão 1 00 gr. I 82 Kcal. 

- Carne de Boi 100 gr. I 140 Kcal. 

- Carne de Frango 100 gr. I 107 Kcal. 

- Carne de porco 1 00 gr. 1285 Kcal. 

- Carne seca 100 gr. I 213 Kcal. 

\ '&:S l' ub ltctdadL· l .rd :1. 

Rio dl..' _I an l..'t ro • lh:t!' il i:t • S:lo l'aulo 
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- Cenoura 50 gr. I 25 Kcal. 

- Cerveja 300 ml. I 126 Kcal. 

- Champagne 1 00 ml. I 70 Kcal. 

- Cheeseburger 150 gr. I 600 Kcal. 

-Chocolate 30 gr. (tablete) I 170 Kcal. 

- Coca-cola 200 ml. /78 Kcal. 

- Costela de Boi 1 00 gr. I 380 Kcal. 

- Couve-flor 80 gr. I 25 Kcal. 

- Doce de leite 30 gr. I 87 Kcal. 

- Esfiha 60 gr. (uma unidade) 1150 Kcal. 

- Espaguete 200 gr. I 294 Kcal. 

- F anta 200 ml. 1108 Kcal. 

- Farinha de mandioca 20 gr. I 68 Kcal. 

- Feijão preto 120 gr. 1137 Kcal. 

- Feijoada 300 gr. 1456 Kcal. 

- Goiabada 30 gr. 183 Kcal. 

- Guaraná 200 ml. I 64 Kcal. 

- Hamburger 100 gr. 1248 Kcal. 

- lnhoque 200 gr. I 236 Kcal. 

- Laranja 1 00 gr./ 43 Kcal. 

- Lasanha 300 gr. 1620 Kcal. 

- Leite 250 ml. 1152 Kcal. 

- Linguiça 60 gr./ 190 Kcal. 

- Maça 100 gr. 164 Kcal. 

- Maionese 30 gr./ 199 Kcal. 

- Mamão130 gr. I 88 Kcal. 

- Mandioca cozida 1 00 gr. I 119 Kcal. 

-Pão de queijo 60 gr. (uma unidade) /75 Kcal. 

- Pão francês 50 gr. 1135 Kcal. 

- Pão integral 30 gr. I 70 Kcal. 

V&S Publicid:tde l.td:t. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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- Picanha 1 00 gr. 1250 Kcal. 

- Pizza120 gr./ 370 Kcal. 

- Requeijão 25 gr. fi5 Kcal. 

- Vinho Branco 100 ml. I 87 Kcal. 

- Vinho Tinto 100 ml. fi5 Kcal. 

- Vodca 100 ml. I 230 Kcal. 

- Whisky 50 ml. I 120 Kcal. 

Atividades que vão Movimentar Sua Vida 

1. Caminhada e corrida: 

Este esporte exige muito esforço físico, mas seus benefícios compensam por desenvolver uma 

musculatura mais forte no coração fazendo bobear o sangue mais intensamente, diminuindo 
bruscamente o risco de enfarte, mais para os que não conseguem correr, a caminhada traz os 
mesmos resultados para a saúde. 

A corrida de forma rigorosa sem interrupções por longos prazos é ideal para quem quer emagrecer, 
queima muitas calorias e de forma mais intensa nos glúteos e no abdômen deixando o corpo 
malhado e com saúde. E dificilmente você recupera os quilos que perdeu. Lógico se criar um hábito 
gostando e não por obrigação, porque aí uns dias após você desiste e ganha todos os quilos que 
perdeu durante a prática. 

O gasto energético desta modalidade durante uma hora é de 600 calorias . 

A corrida sendo uma modalidade mais intensa exige um cuidado maior para quem vai começar, as 
pessoas mais de idade é aconselhável praticar a caminhada, mais se querem correr vai primeiro no 

médico e faz um exame rigoroso e verifica se tem condições de pratica-la sem haver riscos maiores . 

Para os mais jovens começam devagar, correndo poucas distâncias e vai aumentando de forma 
gradual, não adianta começar de forma intensa porque não conseguirá correr outro dia, as pernas 

vão ficar doloridas e moles. Ai você perderá um dia e pode desanimar. 

2. Ciclismo: 

Este esporte, pode ser praticado por todos é muito difícil haver alguma lesão. Isto falando não de 
ciclismo, mais sim, de um passeio de bicicleta pela cidade. 

Para as pessoas que vão praticar o ciclismo de forma mais acentuada, a bicicleta tem que ser leve e 

com amortecedores para diminuir o atrito, assim tendo um maior desempenho. Agor9?<·9- .çmdo de _ 

uma forma mais geral, para aqueles que apenas querem andar de bicicleta é um 1 ~ im'ó,tE;i i~J6'f~·io., . ~ç.tJé <.... 

para os que não tem muita paciência de praticar esporte, por esta ser também u ·"a forma dec a ~'ri,=-to;.:' 

você vai cuidar do corpo e da uma passeada pela cidade ou parque o que deseja . O 9 9 6 , 

1(: \ ~- i 
I ~V\ i l .., 1/ 

\ .;4 ---. . ' 
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Para os que buscam um corpo saudável, esta modalidade e muito boa, você emagrece de forma 

geral todo corpo e defini os músculos abdominais e também das pernas. 

O Gasto Energético deste esporte para uma pessoa que pratica durante uma hora é de 490 

Calorias. 

De forma geral não se tratando de ciclismo, mas, de um passeio de bicicleta pode falar que não há 

risco nenhum, apenas andar de forma adequada na rua porque você estará "competindo" com os 
carros. É sempre em qualquer esporte que você fazer nunca ultrapassa seus limites, se estiver 

doendo o corpo pára e descansa. 

Cinco Passos Para Começar a Movimentar Sua Vida 

1.Antes de Iniciar qualquer atividade física, procure um médico para uma avaliação clínico­
cardiológica. Principalmente se for homem com mais de 40 anos ou mulher com mais de 50 anos. 

2.Comece devagar: cada um deve respeitar os limites impostos pelo seu organismo. Nunca exagere 
nos primeiros dias de treinamento, isso poderá causar dores musculares, além de desmotivar a 
prática regular dos exercícios. Estabeleça objetivos alcançáveis segundo sua capacidade e 

evolução. 

3.Se você está acima do peso ideal, dê preferência aos exercícios aeróbicos (caminhada por 

exemplo). Estes exercícios são os mais eficientes para perda de peso bem como para 
condicionamento cardiorrespiratório. 

4.Hipertensos: Faça exercícios aeróbicos moderados juntamente com controle médico. 

S.Controle sua freqüência cardíaca. Mantendo seus batimentos cardíacos dentro da zona alvo de 
treinamento, você realiza as atividades com maior segurança. 

Calculando a sua Freqüência Cardíaca: 

220 - idade = Freqüência Cardíaca Máxima (FCMax) 

Zona Alvo corresponde entre 70% a 85% da FCMax 

Exemplo: Uma pessoa de 30 anos: 220 - 30 = 190 bpm = FCMax 

70% de 190 = 133 bpm 

85% de 190 = 161 bpm 

Portanto: A zona alvo corresponde de 133 a 161 bpm. 

\' &S Publicid:1dc Ltd:l. 
Rio de Janeiro • .13ra~ í lia • .' i'io Paulo 
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O maior problema de saúde dos novos tempos é a vida sedentária. Andar é a forma mais popular e 

comum de exercício para as pessoas de meia-idade e as mais idosas. 

Os benefícios dos exercícios podem ser percebidos rapidamente. Reduzem o risco de várias 
doenças porque fazem baixar a pressão do sangue e as possibilidades de coagulação, melhoram a 
freqüência cardíaca aumentando a distribuição de oxigênio e nutrientes para todas as células do 
corpo. 

Não perca a oportunidade de caminhar no dia-a-dia: 

- Estacione o carro longe do destino para caminhar um pouco mais. 

- Use escadas, em vez de elevador. 

- Procure andar mais rapidamente que o normal. 

- Faça trabalhos domésticos em ritmo mais acelerado 

Nunca é tarde demais! Mesmo pessoas de 70, 80 anos, podem-se beneficiar de exercícios; no 
entanto, quanto mais cedo se começar, melhor. 

Dicas para quem vai Movimentar Sua Vida: 

1 -Quem desenvolve bons hábitos desde cedo, pratica exercícios regularmente, tem 
relacionamentos amorosos estáveis, cultiva amizades, evita o fumo, mantém alta atividade mental e 
driblao stress com bom humor pode ser dez vezes mais saudável e feliz na terceira idade do que 
quem não agiu dessa maneira. 

2- O modo como se vive até os 50 anos determina a qualidade de vida depois dos 65. 

3 - Evitar fumo e álcool foi o fator mais determinante para uma boa saúde na idade madura. Dois 
terços dos que fumaram antes dos 50 anos apresentaram problemas físicos e psicológicos depois 
dos 65. 

4 - Dois terços dos homens que demostram facilidade para se relacionar socialmente, que eram 
bem humorados e otimistas chegaram à terceira idade saudáveis e sem problemas psicológicos. 

5 - Apague o cigarro -Abandonar o fumo traz um beneficio imediato: a expectativa de vida pode 
aumentar, pelo menos, cinco anos. Embora os estragos no pulmão sejam difíceis de reverter, há 
ganhos rápidos no sistema circulatório, mesmo para quem desiste do cigarro aos 6 ow :z..o_anos. 

Depois de cinco anos, o risco de um ex-fumante sofrer um ataque cardíaco é o / e ·º -~ âfg (l§,m que 
lV/f • LI, 'l 

nunca fumou. ___ • CORRf:10 L, 

6 - Coma direito- A regra básica é quanto menos gordura, melhor. Uma dieta · a~ada em f(ilWS'i 

verduras, cereais e carnes magras reduz a hipertensão e a taxa de colesterol. ~~s~~~l~~Si~ / 
~ \ l -----I 

\ '&S Publ tctchde Ltda 
0
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gordura, como a ômega 3, encontrada em peixes, ajudam a combater a formação de placas na 
corrente sanguínea. Uma alimentação equilibrada pode ser tão eficaz quanto medicamentos. 

7- Fique em forma- As pessoas sedentárias têm probabilidade 60% maior de sofrer de hipertensã 

do que as que se exercitam com regularidade. Meia hora de caminhada quatro vezes por semana é 
suficiente para diminuir o risco de problemas circulatórios. Exercícios de musculação aumentam a 
resistência óssea e diminuem as dores nas articulações, mesmo na terceira idade. 

8 - Cuide do peso- A obesidade provoca doenças do coração, hipertensão e diabetes. É um 8 -

problema comum a todas as idades, mas que piora a partir dos 40 anos. Quem está 15 quilos acima 
do peso já afasta a pressão alta e reduz o risco de diabetes ao perder os 4 primeiros quilos. Não há 
fórmula mágica: para diminuir a cintura é preciso combinar exercícios com dieta. 

Em quanto tempo eu percebo os resultados de Movimentar Minha Vida? 

Estipule um prazo. Se você já faz algum tipo de atividade física, em 3 meses já é possível perceber 
os resultados. Se você até hoje levou uma vida sedentária ou fez exercícios de forma esporádica, 
em 6 meses já é possível notar melhorias no seu corpo, na sua saúde e no seu bem-estar. 

Comece hoje. Movimente Sua Vida. 

(Verso) 

Movimente Sua Vida (logo+ slogan) 

Ministério do Esporte e Turismo 

Governo Federal 

\'&S l'ub licllhdc l.t d:l. 
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Peça: Folheto 

(Capa) 

Você já se movimentou hoje? 

Movimente Sua Vida (logo) 

(Miolo) 

O que é o Movimente Sua Vida? 

Movimente Sua Vida é uma iniciativa do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal para 

que o brasileiro comece a praticar alguma atividade física de maneira regular. 

Movimente sua vida. Faça qualquer coisa. Alongue, caminhe, corra, pratique um esporte. Em pouco 

tempo, você vai estar mais bem disposto, mais saudável e mais feliz com você e com os outros. 

O maior problema de saúde dos novos tempos é a vida sedentária. Andar é a forma mais popular e 

comum de exercício para as pessoas de meia-idade e as mais idosas. 

Os benefícios dos exercícios podem ser percebidos rapidamente. Reduzem o risco de várias 

doenças porque fazem baixar a pressão do sangue e as possibilidades de coagulação, melhoram a 

freqüência cardíaca aumentando a distribuição de oxigênio e nutrientes para todas as células do 

corpo. 

Não perca a oportunidade de caminhar no dia-a-dia: 

- Estacione o carro longe do destino para caminhar um pouco mais. 

- Use escadas, em vez de elevador. 

- Procure andar mais rapidamente que o normal. 

- Faça trabalhos domésticos em rítmo mais acelerado 

Dicas para quem vai Movimentar Sua Vida: 
I' 
~,. 1. Desenvolva bons hábitos desde cedo. Pratique exercícios regularmente, tenha ralacionamentos 

~i: estáveis, evite o fumo. 

.,. 

. -

2. o modo como se vive até os 50 anos determina a qualidade de vida depois o 6~. ~ 9 
3. Evitar fumo e álcool é o fator mais determinante para uma boa saúde na i/ , é' .a<ilb' .a. 

-Ptv,p- , O::UUb C 

aumentar, pelo menos, c1nco anos. 1 · 
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6. Fique em forma -As pessoas sedentárias têm probabilidade 60% maior de sofrer de hipertensão 

do que as que se exercitam com regularidade. 

7. Cuide do peso -A obesidade provoca doenças do coração, hipertensão e diabetes. 

Nunca é tarde demais! Mesmo pessoas de 70, 80 anos, podem-se beneficiar de exercícios; no 
entanto, quanto mais cedo se começar, melhor. 

Comece hoje. Faça uma atividade física e vire uma pessoa melhor. 

(Verso) 

Movimente Sua Vida (logo + slogan) 

Ministério do Esporte e Turismo 

Governo Federal 

V&S Publicich cle Ltcla. 

Rio de Janeiro • Brasília • Sào Paulo 

" ------- J --



( 

c 
( 

( 

C.t 
() 

c{ -- ) 
c ··-' 
c 
c 
c 
e 
c 
c 
c 
c 
( . 
...... 

c 
(. ' 

\. · ·' 

c 
p 1.~ 

IL ' 

l. 
! 
"-

r -..·· 

--

MOVIMENTE 
SOA VIDA 
laça uma atividade física 
e leve uma vida melhor 

* MOVIMENTE SUA VIDA ··-
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Peça Filipeta (Take one) 

(Frente) 
A vida lá fora e você aí parado? 

Movimente Sua Vida (logo) 

(Verso) 

Movimente Sua Vida (logo + slogan) 

O que é o Movimente Sua Vida? 

Movimente Sua Vida é uma iniciativa do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal para 
que o brasileiro comece a praticar alguma atividade física de maneira regular. 

Movimente sua vida. Faça qualquer coisa. Alongue, caminhe, corra, pratique um esporte. Em pouco 
tempo, você vai estar mais bem disposto, mais saudável e mais feliz com você e com os outros. 

O maior problema de saúde dos novos tempos é a vida sedentária. Andar é a forma mais popular e 
comum de exercício para as pessoas de meia-idade e as mais idosas. 
Os benefícios dos exercícios podem ser percebidos rapidamente. Reduzem o risco de várias 
doenças porque fazem baixar a pressão do sangue e as possibilidades de coagulação, melhoram a 
freqüência cardíaca aumentando a distribuição de oxigênio e nutrientes para todas as células do 
corpo. 

Não perca a oportunidade de caminhar no dia-a-dia: 
- Estacione o carro longe do destino para caminhar um pouco mais. 
- Use escadas, em vez de elevador. 
- Procure andar mais rapidamente que o normal. 
- Faça trabalhos domésticos em rítmo mais acelerado 

Nunca é tarde demais! Mesmo pessoas de 70, 80 anos, podem-se beneficiar de exercícios; no 
entanto, quanto mais cedo se começar, melhor. 

Comece hoje. 

Ministério do Esporte e Turismo 
Governo Federal 

\ ~'\:S I 'uhJ,ciLhdc J .ILh . 
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Peça: Texto·foguete para rádio 

Locutor: 

Você já fez alguma atividade física Não? Então aproveite o domingo para Movimentar Sua Vida. A 

Tenda Movimente Sua Vida vai estar durante todo o domingo, dia 8, no Aterro do Flamengo. 

Aproveite para checar como anda a sua saúde e comece a praticar uma atividade física. 

Movimente Sua Vida, uma campanha do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal. 

\'&S Publicidade Lrda. 

Rio ele Janeiro • Brasília • São P:tulo 
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Peça: Solução criativa para web 

O site Movimente Sua Vida será o grande aliado na internet brasileira de quem deseja estar em 

boa forma. Misturando informação com entretenimento, o site será uma espécie de manual da vida 

saudável e trará: 

• Guia para atividades físicas- o guia será uma área de conteúdo informativo para quem quer 

desenvolver atividades físicas, seja de forma iniciante ou avançada. Como e onde praticar, 
equipamento adequado, exercícios passo-a-passo, primeiros socorros; serão informações e 
imagens que permitirão ao internauta praticar esportes de forma saudável e de modo a obter os 
resultados que espera. 

• Personal On-line- este serviço é um complemento ao Guia. Uma vez informado de como 
desenvolver um trabalho físico o internauta terá a oportunidade de desenvolver um programa 
específico para sua realidade. Além disso, o Personal On-line terá o papel de acompanhar o 
programa, a evolução física do cidadão e o alcance das metas. 

• Você sabia? -curiosidades sobre esportes. 

• Trívia- As trívias estarão divididas em três grupos Movimente sua Vida (com perguntas 

embasadas no Guia), Curiosidades (com perguntas embasadas na seção Você sabia?), 
Conhecimentos Gerais (perguntas cujas respostas dependem do conhecimento prévio do 
internauta). 

• Jogos On-line - Os jogos on-l ine irão desde jogos simples como quebra-cabeça e jogo da 
memória, até jogos de simulação, em que o internauta poderá praticar esportes e disputar 
competições com outros internautas. Além disso, muitos desses jogos podem terminar em eventos 
patrocinados pelo Ministério do Esporte e Turismo. Assim, as equipes começariam a praticar a 

atividade física no computador e terminariam a "competição" na prática. 

• Galeria da Fama - Essa seção será uma continuação da campanha e mostrará pessoas comuns 

que mudaram suas vidas com a prática de atividade física e que, por isso, são vencedores. Essa 

verdadeira Galeria de Heróis trará uma breve biografia da pessoa, fotos de antes e depois e um 
depoimento. Tudo isso no sentido de reconhecer o esforço dos que tomaram a decisão de 
movimentar suas vidas e de estimular outros que também o façam . 

Click e Movimente a Vida de Alguém 

Além de todo esse conteúdo, o site Movimente sua Vida será o centro da campanha Click e 
Movimente a Vida de Alguém, uma campanha social que incentivará a doação de empresários 

para que o Ministério possa levar o projeto Movimente Sua Vida a todos os cantos do Brasil. 

, A" 1-<Q'. No 3/2005 - CN 
• Mecânica - Essa campanha foi pensada num modelo consagrado na wr b l ue é E>kmodelo "click 

para alguem doar por voce . Cf-'1 nt • :ORREI~S w·--
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Primeiro, os empresanos abraçam a causa e assumem o compromisso de doar cotas pré­
estabelecidas. Essa doação será efetivada à medida que a população entrar no site e clicar na 
marca da campanha. Cada vez que essa marca é clicada, uma cota é doada. 

Como acessar? 

O site Movimente Sua Vida poderá ser acessado de duas formas: através do endereç 
www.movimentesuavida.gov.br ou de um link no próprio site do Ministério do Esporte e Turismo. 

\ "&S l'ubiiCILhdc I .1da. 
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laça uma atiridade tísica 
e rire um pessoa melhor 
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Peça: Mensagem de incentivo em contra-cheque 

"FAÇA UMA ATIVIDADE FÍSICA E LEVE UMA VIDA MELHOR. MOVIMENTE SUA VIDA." 

\ ·& s Publicidade J .tela. 57 
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Estratégia de Mídia 

Público-alvo: ~ 
Em geral toda a população. A V&S estará, portanto, buscando resultados de mídia junto a todas as 
pessoas de todas as classes sociais, com idade a partir de 15 anos. A V&S classificou a população 
em dois macrossegmentos demográficos, que é o critério utilizado pelas pesquisas de mídia, assim 
definidos: AS/CDE/15+, que consideramos como target prioritário e AS/AB/15+. ~ 

Hábitos de Consumo dos Meios ~ 

O primeiro passo foi verificar a penetração dos principais meios de comunicação - aqueles que são 
pesquisados -junto aos targets pretendidos, para em seguida, analisar as possíveis segmentações. 

No Anexo I, encontra-se o gráfico da penetração dos meios junto aos targets a serem trabalhados 
na mídia de massa, onde se percebe as diferenças por praças e classes sociais, e a importância do 
meio televisão, uma vez que é a principal fonte de informação das pessoas, que buscam 
atualização. 

A televisão, que por suas características básicas de entretenimento e informação, é o modelo que se 
adequa bem à média da população, tem sua programação voltada para o lazer, com ilhas de boa 
informação, supre as necessidades gerais da população e encanta crianças e adultos de todas as 
idades. 

Em seguida, com comportamentos diferenciados por praças e nas classes sociais, aparecem os 
meios, revista, jornal e rádio FM, importantes para a composição do mix, em função das 
características próprias de cada um. 

A revista tem a seu favor a forte possibilidade de segmentação, seja por assunto, seja pelo perfil de 
leitores. 

O jornal para as classes A e 8 que é a maior fonte de informação; e o rádio FM para as classes C, O 

e E, com índices significativos de penetração. 

E é impressionante perceber como o acesso à Internet já é maior do que o da TV por assinatura. A 
explicação fácil é porque a Internet, por seu caráter informativo, tem o acesso democratizado em 
empresas e escolas, fazendo com que o crescimento seja muito rápido. 

O rádio AM aparece com índices menores de penetração em ambos os públicos e praças, mais 
ainda significativo junto ao público C, O e E, pela segmentação e pelo companhejrismo que o 
representa nestas classes. ~ 

O cinema e o teatro são meios ainda considerados alternativos, junto com outros, principalmente os 
externos. Ainda pouco pesquisado, o cinema vem alcançando um crescimento expressivo nos 
últimos anos, quando ganhou os shoppings e espaços próprios nos complexos multi p/ ex .. Am_bos são 
meios envolvidos numa aura de arte e cultura, que atingem bem todo o segÂ RJ;J ~ 11 oé}1!66g~'81ificado 

' ~ ·CORREIO< 
economicamente. 

V&S Publicidade Ltda. 59 
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Os meios exteriores, ainda sem pesquisas muito consistentes, têm demonstrado sua eficiência 
sempre que sua utilização está perfeitamente adequada às características da campanha e aos 
objetivos de mídia. 

Estratégia Global: 

A comunicação do Ministério do Esporte e Turismo tem que ser nacional e contínua, principalmente 
com a missão de levar a informação a quem normalmente não tem acesso a ela, reverberando as 
ações no meio da população, utilizando todas as oportunidades que se apresentarem. 

Alguns exemplos que a V&S recomenda são parcerias com os principais meios de comunicação, 
através de suas Associações: 

TV -Ações de merchandising social com os principais apresentadores do Brasil; 

Rádio - Programas com os mesmos objetivos da TV, somando-se à utilidade pública, aproveitando 
a credibilidade dos comunicadores locais. 

JornaURevista - Comunicação semanal, com os mesmos objetivos, mas em outra linguagem, tanto 
para adequação ao meio quanto ao público leitor. 

Além das ações de comunicação social, devem ser utilizados os recursos próprios do MET, como, 
por exemplo, o site, e o mai/ing list disponíveis para reverberar as mesmas. 

A idéia é que planos e projetos do MET sejam amplamente divulgados na mídia, para que toda a 
informação seja democratizada e a população passe a concretizar o desejo de mudança pessoal, 
muitas vezes não realizado por falta de informação. Assim, os assuntos se sucederiam nestas ações 
permanentes de comunicação. 

Além disso, cada projeto relevante que seja implantado deverá ter um tratamento próprio de 
comunicação, com um plano de mídia específico e complementar. 

Exercício Específico: 

Em função da limitação da verba destinada, a V&S está considerando para este exercício específico, 
as praças de São Paulo e Rio de Janeiro, recomendamos a utilização de televisão, revista, jornal, 

rádio, internet e meios exteriores na composição do mix, objetivando uma veiculação contínua, 
... dentro de um período de 4 meses, considerado ideal para completo entendimento do que está 

tu.. sendo proposto. 

{.~ 
.t<" ·q, .. 

..,.· 
,. 

A televisão será o meio prioritário, para cumprimento dos objetivos de comunicação e 
desenvolvimento da linha criativa, enquanto os demais meios serão o apoio necessário aos esforços 
concretizados naquele meio. 

TV 

Revista 

Jornal 

permite altos índices de cobertura com muita rapidez; 

comunicação mais efetiva com o público formador de opinião; 

dará o tom de atualidade e credibilidade à comunicação; 

V&S Publicidade Ltda. 
Rio de J:U1eiro Brasília S:l.o Paulo 
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Rádio 
TV; 

permitirá a continuidade e a multiplicação dos índices de cobertura alcançados c 

Mídias exteriores servirão para impactar, aumentando a visibilidade da campanha; 

Internet detalhará a campanha nos diversos públicos de interesse; 

( ·· O Anexo 11 detalha a estratégia que adotamos e a tática pretendida para cada meio. 

No Anexo 111 encontram-se as planilhas que detalham a utilização de cada meio/veículo por praç , 

bem como os dados de pesquisa que orientaram esta recomendação. 

c 
I c 

c 
•. 

c 
c 
I 
\ _ , 

l ' 
\._ . 

e. 
c 
c 
,«' 
~ 

L 
i 
I- ' 

( 

(" ,. 

r .. 
L ' 
,..;:: · 

"'· 
. I 

( 

~:; 
,. . ... ...... 
~ 

'\.! · · 

-
~ 

t 
\'&:S Publicidade l .tda. · ~ 1 61 

Rio ele Janeiro 13ra~í l i:l São P:wlo Doe: ----.._. , __ _ 

@ 



.-. ..... , r ' .... ~ 
,. 

ANEXO I 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PENETRAÇÃO DOS MEIOS 

PRAÇA: RIO DE JANEIRO 

TV Jornal Revista Rádio FM RádioAM Cinema Internet TV Cabo Teatro 

DAS COE 15+ .AS AB 15+ Fonte: SisemMarplan · 1•Trimestre 2001/RJ 

PRAÇA: SÃO PAULO 

100% 85% 

1%4% 

TV Revista Rádio FM Jornal RádioAM Cinema Internet TV Cabo Teatro 

liAS COE 15+ .AS AB 15+ Fonte: SisemMarplan ·1•Trimestre 2001/SP 

~ s-e:==~-~ <' -=- ..;;;;;:; 
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ANEXO 11 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

SIMULAÇÃO DO PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 

MEIO TATICA SET OUT NOV DEZ IN S. TOTAL PA RT. 

2 l 9 116ln b o 7 I14 ,21I 2B 4 l 11 !1s l25 2 l 9 l 16 l23 j3o 
. Util ização das 7 redes de sinal aberto; 
• O I fiight de 3 semanas, com 500 TRPs; 

'"" ~ ·~- · TELEVISÃO . Programação variada, para cobertura de toda a I 796.8 I8,04 3 1,8% 

(Capital) população das duas capitais ; Rio c São Paulo; 

< . Mín imo de !\5% de cobertura; 

X< . Utilização do principal jornal do Rio e de São Paulo 
V) 

~ JORNAL com cobertura no público principal; I 74. 193 ,60 3,0% 

ª= (Capital) . Anúncios de 112 pág ina 4 cores; 
() . Utilização do principal título de circulação nos 
!i: 

~ =- ~ ~ ;.> REVISTA estados do Rio c de São Paulo; I 266.4I2,50 I0,6% 
c... 

. Anúncios de página dupla em cores; () (Estado) 

• 

-
;:::' . Utilização das principais emisoras AMs e FMs; l ;:;-

RÁDIO . Programação entre 7:00 c 9:00h, de seg. a sexta; I .,..., . .._.. ·''"' ·- 're:"llo ."' 3 506. I2 I ,84 20,2% 

(Capital) . 3 inserções diárias de 30" em cada emisora; 

. Colagem em quantidades ade4uadas na capital e 

~ O UTDOOR em cada município com mais de cem mil habitantes; I I65.374,00 6,6% 

(Estado) . Cartazes de formato simples, sem aplilJUCS; 

. Seleção de linhas com cobertura em toda a capital c 
BUSDOOR nos mwlidpio com mais de cem mi l habitantes; ~ ~~-~'!! 

. . -~.: I I70.940,00 6,8% 
(Estado) . Cartazes nos vidros traseiros; - . Ações em sites adc4uados às cspcctativas dos ...... _ 
INTERI'IET 1 :I:! públicos objctivados, buscando a interatividade .. , .... ,, .•... ~...-. I I50.000,00 6,0% 

:~ 
i·~ 

(JJ ;- l!St;j(j \l )::V • do intemauta impactado. 

I ~ I v· TOTA L MIDIA 2.129.1!59,911 115 ,0 % = (/)' 
.::.::z: RESI,RVA PARA PRO DUÇAO 375.000,00 15,0% 

p u TOTAL GERAL 2.504.!159,911 100,0% .... ,..... 
' [(_\...~ ----&'~' 
· iN ~...;, .--- 0 0-s: TODOS OS CUSTOS APRESENTADOS SÃO DAS TABELAS VIGENTES EM JULH0/200 I , PORTANTO, NÃO CONSIDERANDO OS POSSÍ\(EIS AUMENTOS. 

f,/
1 , ......... .:t - l 
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l'ltACA: SÃO PAUI.O 

I 
Emis~orul Oi:a dOI 
Programa Sc:m:~n11 

Gl.UHO 

Novel:a 20h~ Sc.US;ab 
Novela l~hs Se /Sah 
Novcl:a IMhs S~ab 
Jom:a lllo 'c SclllS:ab 

Globo !~norte Sc~t/S~ab 

M:a l h:l.t~lo Se~/Sc:x 

c. Tt!nHlCrJ.tur.& Múim<l Dom 

o IJonüMão do F.1u."l:lo IJnm 

0... l:arltobtico Dum ....... 
TcliOucntc so.< "' ~ - C~cta e Planeta Ter 

~ C/) 
G lobo R~ner Sex 

~- ZomTot:l l Sab 
~. §: o 
• r;· SIJ'f 

IJj õ..: a--u;u Dom. 

;i 
,_, Show do Milhão Dom. 
0... Show do Milh:lo ... ui 

~ () 
llcbc Se ;:; · r Cinc f.::.:pctacul;u Ter 

• D.. Td01 de Sucesso Scx 
v: 

,_, 
A Jlr. ·aé Non:a Sab 

''" o 
""d liA NU 

E Jomal t.! ;,alla.nd Se •&b 

õ S:I IO& Ur.asil de Cinema s ... 
l;utcbo l 

KECO KI) 
J om:~l d:r. Rocord ScoiS:&b 
lt:aui Gil Sáb. 
Domimlo da Gente l)om 

TclaMúlmôl Uom 

llor. 1:onn. 

20:50 30" 
I IJ :20 30" 
IKoiO 30" 
13 :20 30" 
12o55 30" 
INO 30" 

14ol 5 30" 
1'7 :50 30" 
20:311 JO~ 

2 1:50 30" 
21:50 30" 

2 UO 30" 
21:50 30" 

IBO 30" 
22:30 30" 

22:10 lO" 
22: 10 30" 
22:111 30" 
22:10 30" 

22:10 30" 

11):30 30" 

22:00 30" 

22:00 30" 

I'J:30 30" 
13o00 30" 
14 o00 30" 

21:00 30" 

ANEXO III 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

J 4 5 6 

I u u ' 

PROGRAMAÇÃO DE TV 

Sdemhru T T T 
IJ 10 11 12 13 14 15 16 11 IM IIJ 20 21 22 23 24 25 26 27 2M 29 30 31llns. TRP 

• • • • ~ tuu• '""' 

SUUTOTAL 

SUUTOTAI. 11 

SUUTUTAL 

SUH'fOTA J. 

21 JI.365,HH 
17 20.237,00 
27 2H. 74 7,32 
3M 28.748,30 
32 23 .175,24 
70 50.546,70 
19 11. 189,\.12 

11 13. 182.% 
l b 2(1.71JK,IO 

IH 20.007,bK 

25 38.061,24 
16 20.429,08 
14 15.000,08 

315 317.489,50 

12 17.005,00 
12 21.146,05 
31 53.933,40 
11 20.225.50 
10 13.823,45 
20 

9 
l OS 

17 

21.231:',20 
10.112,75 

157.4114 ,35 

H.055 ,00 
3.720,00 
9.37H,OO 

11.153,00 

13 21.74-1,00 
5 3.031 ,HO 

14 5.4-15,60 
2.205,00 

37 31.416,40 

,-., 
... ) 

cr;-r 

~~]Mii~~·aiR~e~io~n~~·~~~~Do~miin~,~~i23~oOO~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~if~~4~.9~35~,~15~ 0 ""r) .. SUBTOTAL 4.935 ,15 g (n- KEOETV 
I'! ..-1· • • J n. -'V Sei!/Sõ~b 2 1:00 30~ 11.000,00 

~ t :unl'rl'on .., Y SL~IScx 22:00 30" 7.52 ... . 00 
I l'cV>NaTV ? VJ Sev noo 30" 7.425,00 

1 ..-t., ._ > S UIITUTA I. 10 17 14.949,00 
I l{lo;J)I!'llifAS I. ~ 

1 
Fau.a llor.ú"1_!1 ·~ s-;;;JI)om 22:00 30~ I I lO 10 15.600,00 

, ~ S LJ BTOTA I. 10 10 15.600,00 
::rJ 1\.' T OTAL 77 515 574.037 ,41l 

'· ' ;o 25 
1 f!JCJt 

0' 
- • (J) \ {/);:;:) ,J:::.-------. ~ -

--1 -. 
I 

..... 
' 
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ANEXO III (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃO DE TV 

PRAÇA: RIO DE JANEIRO 
Emissor.ll 
Progr.una 

Lli:a da 
25 26 27 2M 29 30 31 Hor. r:onn . l-7o.;-r-:;;r;-,..-;5;-r-;;6-r'>T-;;-r;;9T.1;;-0~11~1::;2r.IJ;-r1;-;4T,1Se:;'5r";::;~~b:..;r~':;7r;;18;-rc1:;;9:r::20;:-r2~1-r:;2;:-2r.;:23:-r:2:-:4:r::;-r==r::::r.:::T=r::-:-i Semana 

I q q s I q q s I q q s I • • ' d 

GLOIIO 
Novela 20hs 
Novcloal!Jiu 
Novel:.~ 18hs ScWSab I K: IO 30~ 

Võ~ le a Pcn:a Ver 

G lobo Esporte. Scg/S:ab 12:55 30" 

Scg/S"' 17:40 30" 
PlanctlXw::a Dum 16:10 30" 

Uum 11:50 30~ 

Te la ucntc 21 :50 30" 
C;.u;sctl c l'l;mctl 2 1:50 30" 
G lobo Rep0ncr Sex 2 1:50 30" 
7..orr.I.Tot:l l Soab 2 1:50 30" 

SU8TOTAL 

SIIT 
Gu•u Dum. 15:30 30" 
Show Ju Mi lhão Uom. 

Show Jo M ilhào u:aiQui 

l lcbc 22:10 30" 
Cinc Espetacular Tcr 22:10 30" 

Tda de Sucesso 22:10 30" 
A l'r4Ça é Noss:a S:ab 22:10 30" 

SUKTOTAL 

UANU 
Jomalc.la lbmJ Se .VSab IIJ:JO 30~ 

Sessão Kkk.boxcr Ter 22:00 30" 
22:00 30" 

SUK"ftJ1'Al~ 

W. l<:CO IU) 

J om:~ lthl Rocord 

Raul Gil Sáb. 13:00 30" 

Domin •u d-.. Ciente Uom 14:00 30" 
Tcl;aMúima Dom 21 :00 30" 

SIJ8TOTAL 

I .. I TRP I Custo 
Unit.úio 

Ne~ociado 

22 16.65 1,18 
18 10.544,80 
33 7.667,52 
55 2.835.31 
38 3.005,06 

69 4 .3()<.86 
26 2.861,50 
12 6.409,20 

15 12.349,96 
16 9.742 ,1M 
16 9.627,52 
14 9.867,62 
19 7.730,90 

26 351 

3.850,35 
14 4.856,40 

33 4.073.60 
12 2.339,85 

3.132,15 

18 2.456,70 
2.339,85 

11 100 

1.503,00 
1.014,00 
1.674 ,00 

16 

10 1.426,1«} 

5 
876,00 

4 74-1,00 

lS 

Total I 
16.65 1,18 
10.544,80 
15.335,04 
14. 176 .55 
12.020,24 
2 1.524,30 

5.723,00 
6.409,20 

12.349,96 
9.742, 1M 
9.627.52 
9.867,62 
7.730,90 

151.702 49 

3.850.35 

12.220,K0 

4.679,70 
3.132,15 
4 .913,40 

2.339,85 
35.992,65 

6.012,00 
2.028,00 

5.022.00 
13.062,00 

4 .280,40 
969.60 

1.752,00 
744 ,00 

7 .746,00 
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ANEXO III (Continuação) 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

~ ~ 

A V ALIAÇAO DA PROGRAMAÇAO 

AS/CDE/15+ 
SÃO PAULO 

AS/ABC/15+ 
RIO DE JANEIRO 

N° Inserções 

TRPs 
COBERTURA 

(000) 

FREQ.MÉDIA 
CUSTO TOTAL 
CPM 

77 

515 
85% 
6.471 

5,5 
574.037,40 

88,71 

No Inserções 76 

TRPs 515 
COBERTURA 85% 

(000) 4.554 
FREQ.MÉDIA 5,7 
CUSTO TOTAL 222.780,64 
CPM 48,92 

Fonte: A&F - /BOPE- Junho/2001 
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!'RAÇAS/ Fom1alo I 2 3 4 
VEICULO 4 cores s d s I 

SAOPAUI.O 
DIARIO POPULAR In oi• i na I 

RIOU~; ANEIRO 

EXTRA 112 Pi•ina I 

ANEXO III (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃO DE JORNAL 

Setembro 
5 6 7 8 9 lO li 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 
u o s ' d s I o --;;- s ' d s I --;;- -;;- s ' 

SUDTOTAL 

SUDTOTAL 

TOTAl. 

Custo 

23 24 25 26 27 28 29 30 31 IN S. Total 
d s I o Q ' ' d N~~ociado 

I 47 .860,80 

I 26.332,80 

74. 193 60 

l 74.193 60 
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ANEXO III (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

ESTUDO DE JORNAL 

!'RAÇA: SÃO PAULO 
PERFIL: LEITORES DIÁRIOS DE SEGUNDA A DOMINGO 

.:. •• ~.~ JDTAL - ,. -- . ~~~~ .. ~&~i~ig'~'I~LI''~~~~ 
!Aus (.OOOJ I I PNT (o/cJ I Ans (.Ooo) I I'ERF. (o/cJ 1 

I J 7X7 I I I I I ~ I '1111 I I 1? I I 

l'NT (o/c) I ABS (.000) I PERF. (o/c) I 

17 I I I 7'i'i ? I 111 I - -- - -
.JORNAL 1 r l'NT (%) 

~II ::::I_::::I,=M=I=()=I< ::N/1==1 ===~I I 1'1 \ 

;!iJliQ 

. . . ·-
I>IAIUO l'Ol'ULAR 3,0 4311,4 2,4 195,3 45 4,7 222,3 51 
AGORA 2,5 363,7 2,3 I85,4 51 3,3 156.6 43 
FOI.IIA DE SI' 5,7 R2<J,<J 2,0 I62,3 20 13,4 634,4 76 
OESP 5,1 735,0 1,8 I48,4 20 12,0 568,3 77 
JORNAL DA TARDE I.3 18'1,7 0,6 SI , I 27 2,8 132,9 70 

I'RAÇA: RIO DE JANEIRO 

PERFIL: LEITORES DIÁRIOS DE SEGUNDA A DOMINGO 

Ri!U11Q ·······:!-,;:~~~·,Olll~€~-"··~~~ 
JORNAL 1 r l'NT (%) J AIIS (.000), r l'NT (%) 1 AIIS (.000) 1 PERF. (%) 1 1 l'NT (%) 1 AIIS (.000) ll'ER ••• (%) 1 

~~ .. TOTAL • . : 

~======:::::: III ·HoJI<ll( Ni\ 1 11 \71 I 'J'i\11 11 'X-l 1-1 '111 1 -17 11 (1?() I 14XI6 I 47 I -. . -- -· -· 
EXTRA 14,7 1.242,7 
ODI/1 I4,6 1.237,6 
O GLOBO II ,3 950,7 
LANCE! I ,O 85,2 
JORNIIL DO BRIISIL 2,2 I84 ,6 
JORNAL DOS SPORTS 0,5 40 ,0 

Lc~cnda: 

PNT (%)=penetração dos IÍ!ulos dentro do pú blico pesquisado 
AIIS = !Oial de ki!Ores em números absolu!Os 

PERF.(%) = qualiticação dos thuios dentro do público pesquisado 

14,4 
12,5 

4,3 
0,9 

0.5 
0 ,5 

757,3 61 16 6 396 o 32 
659.3 53 2I,6 5I7,7 42 
226,7 24 28 ,9 690,9 73 
46,2 54 1,3 30,7 36 
27.6 I5 6,5 I56.6 85 
25 , I 63 0,5 I2.2 30 
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!'RAÇA/ FOR MATO 
VEÍCULO 2 9 

SÃO I'AULO 
Veja São Paulo Página Dunla I 
V e" a Silo Paulo Páp.ina Simples 

Riom: AN EIIl.O 
v e·a Rio Página Dupla I 
V e" a Rio Página Simples 
Canal Ex u-a l'ágina Simnles 

, .... (;~ J.7 

ANEXO III (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃO DE REVISTA 

Setembro O utu bn• Nuvcmbru 
16 23 30 7 14 21 2S 4 l i IS 25 

I I 
SUIITOTAL 

I I 
I I I 

SUIITOT AL 
TOTAL 

Dezembro lns. Tota l 
2 9 16 23 30 

I 70.040.00 
I 3 105.060,00 

4 175.100 00 

I 2 1.675 00 
I 3 32.5 12,50 

3 37.125,00 
7 91 .312,50 
11 266.4 12.50 



11 

Praça/ Faixa I 2 3 
Veículo Horãria s d s 

SAO I'AULO 

SUC ESSO FM 07:001! às 19:001! 3 
TRANSCONTINENTAL r:M 06:0011 às 19:001! 3 
13ANDrM I O:OOh às 17:001! 3 
NA'I1VArM 07:00h às 19:001! 3 

RIO DE ANEIRO 

MELODIArM 06:00h às 19:001! 3 
98 rM 06:001! às 19:001! 3 
GLOUOAM 06:00h às 19:001! 3 
O DIA FM 06:00h às 19:001! 3 

'· 
h~~~ .-... -. 

_) \ ~- l \ . 

, ...... ·. 

ANEXO Ill (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃO DE RÁDIO 

Setembro 
4 5 6 7 8 <J lO l i 12 13 14 15 16 17 IM 19 20 21 22 23 24 25 26 27 2M 2<J 
I q q s s d s l q q s s d s I q q s s d s I Q q s s 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

SUIITOTAL 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

S UIITOTAL 
TOTAL 

-. --, 

Custo 
30 31 lns. Fonn . Total 
d Negociado 

60 30" 24.360,00 
60 30" 23 .520,00 
60 30" 37 .380,00 
60 30" 22.680,00 
240 107.940 00 

60 30" 12.726,00 
60 30" 12.0 18,30 
60 30" 24.262 ,98 
60 30" 11.760,00 

240 60.767 2K 
4!10 168.707 28 
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!'RAÇA: SÃO PAULO 

ANEXO III (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

ESTUDO DE RÁDIO 

FAIXA HORÁ RIA : DAS 06:0011 ÀS 19:00H 

TOTAL ASÇJ>E 15+ ASAB 15+ 
r----;E-;;'M=I~:;:S<:;-:J:;:RA-;------.,11 IA('Il) I IA(tMMl) I SHT( % ) I I IA( %) I I A(tMMl~ I I'ERF(% ) 1 I IA( %) I IA~tMM~ I I'F KF (% 11 . 
TIITAI . I<AIJifJ .!11.:' 2.'1 )(,.(, ll MJ,Il .!liA l.fo.I .U )) ,(, » ' 1.11511.7 .'\5 .5 
TIJT/\ I . FM lf•. l .! . '\.!X .II IX./ l .'i.K 1. .!1-1.'1 :'i-I. K 17.0 1/.11-L-1 _q_r, 

' l tJTJ\ I .l\M ·IA lo.!X.fo .!I.\ -1,(, \(oX. -1 :\;-1..( , :'..! 2-lh . .l .\IJ . .! 

SUCESSOFM 1 4 2117 4 7 11 I 5 124 6 611 1 I 2 56 9 27,5 

T RANSCONTI NENTAL FM I 2 1711,3 5H 1 4 111M 7 63 9 119 44 260 
llANilFM I 4 2111 9 6H 1,3 1112 6 511 H I 2 57 2 2H,J 
NATI VA FM li 162 6 55 1,3 11114 62 4 11 9 44 11 27 0 
GLOUOAM 1,0 142 .~ 4,K 1,2 95,0 66,5 1,0 44,K 3 1,4 
GAZ,1,"1'A FM 1,2 166,4 5,6 1,1 92,1 55,4 0,9 44,3 26,6 

105FM 0,7 9~.7 3,3 0,8 65,0 65,K 0,5 23,0 23,3 
AMERICA AM 0,6 92,7 3, 1 11,7 S(,,O (.0,4 11,7 34 . ~ 37,6 

MIXFM 11,7 IU7,6 .\,6 0,6 50,2 46.6 0,1) 43.~ 40,7 
~9l'M 0,9 111 .7 3.~ 0,6 46.2 41 ,3 1,2 54,3 4M 

!'RAÇA: RIO DE JANEIRO 
~'AIXA HORÁRIA: DAS 06:0011 ÀS 19:00H 

TOTAL . ASÇJ>EIS+ ASAB 15+ 
.------:E"'·~"'n"'~"'S<"'J"'R""A---,11 IA(%1 1 IA(tMHJI 1 SHT<'-"1 1 1 IA( % 1 1 IA(tHMJ) I I'ERn%11 1 IA( %J 1 IA~tHJOJ I PEKF <%1 1 

lt f l' ·\ 1 I<AI>I( J ,.,_r. 
I t fi":\ I 1' \t 1-1 ."1 
l l) r .-\ I . A\1 .u-:, 

MELODIAn·t 2,2 
9H~'M 2,1 
C:LOIIOAM 211 
tl lliA~'M I ,H 
'11JI'IAM I,S 
NAT[VAFM 1,2 

MAN IAFM 1,1 
'HFM U,IJ 
105 ALELUIA FM 0,4 

JUFM 0,6 

Foutt : EasyMt:dia - Abril I luuho I 2001 

l .l-gendll : 
IA(%)= (mlice d\! au..Jiência 
IA (.000) = n•d.: ouvintt:s em mi l 

I A '-l .l• 11 11 1,11 

1..!-1;\ 11 7:'-. .t 
-1 11'10 .!A. I 

IH7 2 11 
176 6 l O 7 
166 I ltltl 
14H7 9 11 
126.6 7,7 
102.7 6.2 
91.4 55 
74,2 4,5 
35,5 2, 1 

51.5 3,1 

sur (%) '"'pilrticipação d:u emissoras no Wliva-so de ouvintes dt: r.Wio 

.!11 . .:' 
L\ O 

" · ~ 
2K 
2,3 
2 11 
I 9 
1,8 
1,4 
1. 1 
1,0 
0,5 
0,4 

J•!;:RF (%) = pcrc~ntual do: ouvintes de cad<a \!miSS<ll"a qUe: pcrt~ncl!rn ao público r-.:squisado 

I .IIIJlo,h f•-L:'i .!UA -lXX. O 2•J5 
7• 11 .-1 h .l.f, I :'i. I .lf, I .X .!'J. I 
.'"/ ).2 t.l . \ .:\ .. \ l !l•.2 .\U.•J 

14SH 71 9 I.J_ 30 6 16,3 _ 
1191 67 4 I ,H 42 9 24,3 
ltlS S 63 5 25 SK 9 35 s 
9H I 6611 I 4 33 I 22,3 
94 ,4 74,5 1.2 2U 22,8 
74,9 72,9 0,9 20,K 20.2 
55,3 60,5 1,0 24 ,2 26,4 
52.4 70,7 0.7 16,7 22,4 
25,7 72,4 0,4 ~.7 24,4 
23,2 45,0 1.2 27.~ 54,0 

.~t --· 
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I'KAÇA/ ~'OKMATO Sett'mbro 
VEICULO 2 9 16 

SÃO PAULO I 
CAPITAL SIMPLES ' 90 ' 
IN'Il!RIOR SIMPLES ' 40 

RIO In; AN~:IKO 

CAPITAL SIMPLES 50 
INTERIOR SIMPLES . 10 

23 30 

ANEXO IIl (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃO DE OUTDOOR 

Outubro Nonmbro Dez-=mbro 
7 14 21 2M 4 li IM 25 2 9 16 23 

SUIITOTAI. 

SUIITOTAL 
TOTAL 

lns. Custo N<g. Custo Total 
30 Tabda Ncg. 

90 1.21000 25% 907,50 81.675,00 
40 731 ,50 25% 548,63 21.945,00 
1311 1113.620 tHJ 

50 1.471 ,80 30% 1.030,26 51.513,00 
20 731,50 30% 512,05 10 .24 1,00 
70 61.754 00 

21Hl 165.374 00 



(' ("" f " . f ·. ,~;",li ·~ (~ {"'; ~"" f . ! 'f. .. · t.;:: . .: 

l'RAC,:N FORMATO Setembro 

VEICULO 2 9 I 16 23 

SÃO PAULO I I I 
CAPITAL SIMPLES < 

' !10 
INTERIOR SIMPLES ~~·f; 40 

RIO llE ANI( IRO 
CAPITAL SIMI'Ll3S "'"' ;;- 70 
INTERIOR I SIMPLES _, 

'·~ . 20 

r-
\ 

30 

I 

.,..,. li"'-. ----...... ,,.,, ·""' -o #"" ·3 l~""~ . ~ ...... ,-.. t) 
' . , - ..... .. 

ANEXO 111 (Continuação) 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃODEBUSDOOR 

Outubro Nonmbro Dcumbro 
7 14 21 2M 4 li 18 25 2 9 16 23 

I I I I I I I I 
6: .,. ~.,.. r':. -·~··llt~ !10 -:"'·~ .. -~i - o.~:. .... ~ .. !10 ,._ ~ 

' 
.,.. -... ~-·~- 40 ~ .. ~ -~-! ... . ·• 

-. 
.• 40 ~&' .... 

SU!ITOTAL 

··~! ""···"" -~ 70 ~"' .......... -~~-1' 70 
,.....,.. .I ""'""~ 

,.,.., 20 ''""' '-~~ ..... . "! lO 'H~:rn.o.-~;;._ 
SU!ITOTAL 

TOTAL 

- ~ ,-.--..,....... ,...._ ........ , ~ J 
\. ~ .. .r ~ 

--~ ........ , ~-

,_ 

lns. Custo No~. Custo Total 

30 Tabc:la N ... 

270 370,00 30% 259,00 69.930,00 
120 37000 30% 259,00 3!.080,00 
390 101.010 00 

210 370,00 30% 259,00 54 .390,00 
60 370,00 30% 259,00 15.540.00 
270 69.9JH nu 
660 170.940 uo 



?. 
o 
0.. < ('1) 

~ 0 
"' Vl 
::l 

'V !1. ,., c 
o ~ 
• 5: 
tp 0.. ,., "' ;..l 0.. 
~ "' ;:; · r-' 

• 0.. 
Vl ?' ,_,, 
o 
'V s 
c 

Site 

YIAGLOUAL 

DESTLIFE 

FULANO 

GLODO.COM 

r<> 
I ' 

ANEXO UI 

""'!!< .. _;r:;~ 

MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 

PROGRAMAÇÃO DE WEB 

Açõo.:s Setembro Outubro Novembro Dl!zembro 

Seção Esporte/Saúde I I I I I 

Ouiz Movime nte Sua Vic.Ja 2 I I I I I 

E-mail MKT 2 I I I I I 

Pacote Espcci ui I 

EnQUetc 2 I 2 I 

lO mais I 

Enigma 2 

Abre-U! Sésamo I 

G loboNews - I" p~~ina 100.000 50.000 100.000 

GloboNcws - Diversão e Arte 100.000 100.000 100.000 

Globosat - Soonv 50.000 50.000 

Rede Glol>o - Globo f,;pone 50.000 50.000 

Rede Gloho - Mais Voe~ 100.000 75 .000 75.000 100.000 

Emav.rccime nto.com 50.000 50.000 50.000 50.000 

los. Custo Totul I 
I 4 I 3.5oo.ool 14.000,00 

I s I 875,ool 4.375 00 

I 5 I 2.625,001 13.125,00 

I 32.500,00 32.500,00 

6 1.000,00 6.000,00 

I 5.000,00 5.000,00 

2 5.000,00 10.000,00 

I 15.000,00 15.000,00 

250.000 38,25 9.562,50 

300.000 38,25 11.475 ,00 

100.000 38,25 3.825 00 

100.000 38,25 3.825 00 

350.000 38.25 13.387,50 

200.000 38,25 7.650,00 

TOTAL 1.300.025 I 149.725 oo I 

OUS.: 

Via Global: - A Seção Espane/Saúde será criada cspecialmenle para a campanha e, com conteúdo do Via, englobará diferentes estilos de esportes, onde praticar, calendário de 
eventos e1c . Além disso, haverá um espaço reservado na homc para divulgação das última notícias do espane, dicas de saúde ou projetos desenvolvidos pelo Ministério. 

- O Quiz Movimente Sua Vida será um quiz exclusivo com perguntas de múhipla escolha. 
- A ação de e-mail marketing prevê envio de e-mail parda base de 45 mil usuários nas praças Rio e São Paulo. 

llestilife: -O pacote especial inclui 3 jogos educaionais remetendo a qualidade de vida, o desenvolvimento da Hall da Fama, um chattemálico e lição de e-mail marketing para 
uma base de 420 mil usuários. Os jogos e o Hall da Fama serão re-utilizados no si te Movimente Sua Vida. 

rs-enquetes são perguntas rápidas para descobrir a opinião do público, podendo ser de sim e não, em branco c múllipla escolha. 
aÇac\" 10 Mais" funciona da seguinte forma: o Ministério sugere um assunto c os intcrnautas enviam sua opinão. 

' - -~Eni •ma é uma pergunta aberta cuja resposta exige que o internauta pesquise o site Movimente Sua Vida. A pergunta será feita respeitando orientação/aprovação do MET. 
RE-TE SÉSAMO o "fulano" é quem deve digitar as respostas e só é possível avançar para a próxima pergunta se acertar a anterior, pois elas são relacionadas. 

Q I 0 

~~o.cob f?s custo de veiculação do Globo.com referem-se a mil impressões (CPM). 

-._} ~ t . 
I !:!.! &: .-- o 

-... 1 ~~ -- -. -
~-------- · - _) . Q _ 
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5.1.2 Capacidade de Atendimento: textos em que a licitante apresentará: 

\ ' &S Publicid;tcle Lrd:t. 

Rio de J:~ne iro • Br;tsÍiia • São P:tulo 

I
. f.<QS NJ 03;2ÕÔs _ CN 

CPMI - CORREIOS 

l:..JC 

\ 

d 75 
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a) relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante à época da apresentação do ~<:> 1 r. . . 

documentos de habilitação, com a especificação do período de atendimento de cada um dele ~ Fls • ..l~ 
~ 
~/ 

V&S Publicidade Ltda. 
Rio de Janeiro • Brasíl ia • São Paulo 



I . 

( 

( 

l.\ 
( . .. 

( 

c 
( 

.! ... . 

I 

~I 

L 

-;'! • • 

OS CLIENTES DA VS PUBLICIDADE 

Accor (Sofitel Hotel e Parthenon Flat Service) 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Hotelaria 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e promoções 

ATL Varejo 

Data do início do atendimento: 1999 

Ramo de atividade: Telefonia Celular 

Produtos e serviços atendidos: Lojas ATL e Franqueados 

Câmara Legislativa do Distrito Federal 

Data do início do atendimento: 1994 

Ramo de atividade: Câmara Legislativa 

Produtos e serviços atendidos: Institucional 

Cemitério Memorial do Carmo 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Cemitério Vertical 

Produtos e serviços atendidos: Institucional 

Editora Rocco 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Editora de Livros 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Lançamentos Literários 

EMBELLEZE 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Indústria de Cosméticos 

Produtos e serviços atendidos: Linha Semprebella 

V &S Publicidade L tela. 
Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 

Ros N~ o . 
CPMJ _ C J;;:oos . C I\ . 

ORRt:Jos 
·- · .•. f 

10 40 
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FDC 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Indústria Farmacêutica 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Produtos 

Globocabo (NET) - Grupo Rede Globo 

Data do início do atendimento: 1998 

Ramo de atividade: TV por Cabo 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Serviços 

Grupo Sendas (Supermercados Sendas, Hipermercados Bom Marché, Casa Show) 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Varejo 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e promocional 

{. . Instituto COPPEAD de Administração - UFRJ 

( _ Data do início do atendimento: 2001 

( 
< 

1 .,.....,. 

E 
~ 

4 _,_ 

li.. 

Ramo de atividade: Cursos de Pós-Graduação, Mestrado e Doutorado 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e produtos 

Lloyds TSB 

Data do início do atendimento: 1999 

Ramo de atividade: Banco 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Serviços 

Losango 

Data do início do atendimento: 1999 

Ramo de atividade: Financeira 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Serviços 

V&S Publicidade Ltda. 
Rio dt: }:1.nt:i ro • Bra~ília • São Paulo 
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Opportunity 

Data do início do atendimento: 1998 

Ramo de atividade: Investimentos 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Serviços 

Rio Convention & Visitors Bureau 

Data do início do atendimento: Desde 1999 

Ramo de atividade: Entidade voltada à divulgação da Cidade do Rio de Janeiro (negócios e turismo) 

Produtos e serviços atendidos: Institucional 

São Conrado Fashion Mall 

Data do início do atendimento: 1994 

Ramo de atividade: Shopping Center 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Promoções 

Technos Relógios S.A . 

Data do início do atendimento: 1992 

Ramo de atividade: Indústria de Relógios 

Produtos e serviços atendidos: Relógios 

Telecine Programação de Filmes Ltda. 

Data do início do atendimento: 1995 

Ramo de atividade: Canal de Filmes de TV por Cabo 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Serviços 

UNIVIR - Universidade Virtual 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Educação via Internet 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Produtos 

\ '&S Publicid:1de Ltd:1 . 

Rio de _l :1neiro • J3r:1~ í l ia • Sào P:1tdo 

79 
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Vesta Technologies 

Data do início do atendimento: 2000 

Ramo de atividade: Desenvolvimento de soluções de e-business 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Produtos 

Xerox do Brasil Ltda. 

Data do início do atendimento: 1991 

Ramo de atividade: Equipamentos para Escritório 

Produtos e serviços atendidos: Institucional e Impressão Eletrônica 

V&S Publicidade Ltcla. 

R.io de Janeiro • Brasília • S;'i ' Paulo 

80 
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b) a quantificação e a qualificação, sob a forma de currículo resumido (no mínimo, nome, formação 

experiência), dos profissionais que serão colocados à disposição da execução do contrato, 
discriminando-se as áreas de estudo e planejamento, criação, produção de rádio e TV, produção 

gráfica, mídia e atendimento; 

~ 
/ 

J ~ lv v 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de J aneiro • Brasília • Si o Paulo 
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Para o atendimento ao Ministério do Esporte e Turismo, estarão disponíveis os seguintes 
profissionais: 

A Diretoria da V&S Publicidade Ltda.: 

V &S Publicidade Ltda. 82 
Rio de Janeiro • Brasília • Silo Paulo 
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Valdir Batista de Siqueira 
Sócio-Diretor 

Experiência Profissional: 

• Editora Abril - Projeto especial Revista 4 Rodas . 

• JMM Publicidade Ltda. -Supervisor de Atendimento. Responsável por contas como 
Banco Nacional, Casa Masson, Aerolíneas Argentinas, Metalúrgica Krupp, IBC, entre 
outras. 

• SSC & B Lintas Brasil -Supervisor de Atendimento. Responsável por contas como 
Ibéria, R.J.Reynolds, Destilaria Seagram's, Cia. Internacional de Seguros, entre outros . 

• J. Walter Thompson Publicidade- Diretor de Atendimento. Algumas contas: Cia. De 
Cigarros Souza Cruz, Fleischmann & Royal, Pepsi-Cola, Citibank, Rio Gráfica Editora, 
entre outros. 

• V&S Publicidade- Sócio-Diretor. 

Outros: 

• 
• 
• 
• 

• 
• 

• 
• 
• 
• 

• 

Direito- Faculdade Braz Cubas (SP) . 

Escola Superior de Propaganda e Marketing . 

Marketing na ADVB, PUC e FGV . 

Cursos de Planejamento e Atendimento realizados em diversas ocasiões pela 
J .W.Thompson no exterior e Administração, Liderança, Planejamento Estratégico pela 
Young & Rubicam em diversos países do mundo. 

Título de "Executivo do Ano"- ABP 88 . 

Ex-Presidente da ABAP . 

Publicitário do Ano- ABP 92 

Ex-membro do CONAR . 

Vice-Presidente da ABP- em exercício . 

Presidente do Conselho Fiscal da ALAP (Associação Latino-Americana de Agências de ( ('/~ 
Propaganda) ~ 

Faz parte do Conselho Executivo do CENP, como representante da ABAP. 

• Vice- presidente da Confederação da Publicidade dos Países de Língua Portuguesa. 
Fazem parte dessa Confederação Portugal, Brasil, Moçambique e Angola . 

\ "&S Publictd:ldc Ltd:t. 

Rio de Janeiro • Bo~íli:t • S:l.o P:llllo 
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Luiz Antonio Alves Vieira- Lula 
Sócio-Diretor. 

Experiência Profissional: 

• VIP Publicidade (São Paulo)- Diretor de Criação. Clientes: Rhodia, Tabacow, G&E, 
Phillips, entre outros. 

• JMM Publicidade- Diretor de Criação. Clientes: Banco Nacional , Aerolíneas Argentinas, 
Fiat Automóveis (Institucional), Casa Masson, Líder Táxi Aéreo, entre outros. 

• SSC & B Untas Brasil- Diretor de Criação. Clientes: Destilaria Seagram's, 
Remmington , Cia. Internacional de Seguros, Bombas Worthington, Ibéria Linhas Aéreas, 
entre outros . 

• J. Walter Thompson Publicidade- Diretor de Criação. Clientes: De Beers (Responsável 
pela coordenação de criação dos países de línguas latinas - Brasil, Espanha, França, 
Itália, etc.), Cia de Cigarros Souza Cruz (Cigarros Minister, Charm , entre outros), 
Produtos Alimentícios Fleischmann & Royal, Ceras Johnson, Kodak, Pepsi-Cola, 
Citibank, entre outros. 

• V&S Publicidade- Sócio-Diretor responsável pela Criação. 

Outros: 

• Professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing. 

• Professor do Curso de Pós-Graduação em Marketing da Faculdade da Cidade, matéria 
"Criação Publicitária". 

• Professor do Instituto de Administração e Gerência da PUC. 

• Diretor do Clube de Criação. 

• Apresentador do Programa INTERVALO na TV Educativa 

• Debatedor do Programa SEM CENSURA na TV Educativa 

• Membro do júri de vários festivais de propaganda: Clio Awards, Profissionais da Rede 
Globo, Festival do Cine Public itário da ABP etc. 

• Mais de 100 prêmios de propaganda, dentre eles 2 Leões de Ouro no Festival de 
Cannes, 3 Clio Awards e 4 prêmios no Festival do Canadá. 

i) • Publicitário do Ano no Prêmio Colunistas, versão 90/91 . 

• 
• Colunista do Jornal Propaganda & Marketing . 

\ '&S Publicidade Lrcb. 

Rio de Janeiw • Bra ~ ilia • São Paulo 
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• Colunista do Jornal Lance . 

• Publicitário do Ano pela Associação Brasileira de Propaganda, versão 1998. 

V&S Publicidade Ltcla. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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Carlos Alberto Alves Carmo 
Vice-Presidente Executivo 

Experiência Profissional: 

• McCann Erickson- Contato. Clientes: IBM e Nestlé. 

• Nestlé - Gerente de Marketing (Chocolates). 

• Gessy Lever- Gerente de Marketing (Alimentícios). 

• SSC B & Lintas - 16 anos. Diretor de Atendimento, Diretor-Gerente e Presidente. 
Clientes: Gessy Lever, Johnson & Johnson, Bacardi, Ibéria, Atlantis, Wella, Reynolds , 
entre outros. 

• V&S Publicidade- desde 1984. 

Outros: 

• Engenharia- The University of Tulsa - USA. 

• Cursos de aperfeiçoamento profissional nos EUA e Inglaterra. 

• Estágio na Inglaterra. 

• Professor da Escola Superior de Propaganda e Marketing. 

• Di retor da ABAP por duas vezes . 

• Membro da comissão que elaborou o Código Brasileiro de Auto-Regulamentação 
Publici tária e planejou sua implantação. 

• Ex-membro do CONAR . 

\ '&S l'ublic idacle Lrda. 

Rio ele Janeiro • Brasília • São P:llllo 



Paulo Castro 
Diretor de Criação 

Experiência Profissional: 

( • McCann Erickson- Redator- 1988 a 1992. 

( • McCann Erickson- Supervisor de Criação - 1992 a 1994. 
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• McCann Erickson- Diretor de Criação- 1994 a 1998. 

• V&S Publicidade- desde julho de 1998. 

Outros: 

• Comunicação Social- FACHA- Faculdades de Comunicação e Turismo Hélio Alonso. 

• Professor da Faculdade da Escola Superior de Propaganda e Marketing - Cadeira de 
Criação Publicitária 

• Curso: Leadership Development na Universidade de Columbia - N. York. 

V&S Publicid:~de Ltch. 

Rio de Janeiro • Bmsíli:1. • Sào P:1.ulo 
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Claudia Franklin 
Diretora de Planejamento 

Experiência Profissional 

• J. WThompson - 1987 a 1992. 

Assistente de Contas : 1987 a 1988. 

Executiva de Contas: 1988 a 1990. 

Supervisara de Contas: 1990 a 1992. 

v(Ç)s 

Clientes atendidos: Pepsi-Cola, Brahma, Bacardi S.A, Fleischmann & Royal. 

• DPZ Propaganda- 1994 a 1999 
Supervisara de contas: 1994 a 1997. 

Diretora de contas: 1997 a 1999. 

Clientes atendidos: Fleischmann & Royal, BNDES, Coca-Cola, Souza Cruz. 

• V&S Publicidade- Desde julho de 1999. 

Outros: 

Comunicação Social- Pontifícia Universidade Católica do RJ (PUC)- 1985 

Planejamento estratégico: 

Seminário "Thompson Way"- RJ - 1989 

James Web Young- Lima/Peru- 1990 

Pesquisa de Mercado- Centro Empresarial da Faculdade Cândido Mendes- 1996 

V &S Publicidade Ltda. 

Rio de _l anciro • Hra~ília • São Paulo Doe: 
------..:.:.1"' .-
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Denise Gorga 
Diretora de Mídia 

Experiência Profissional: 

• MPM- 1979 a 1983 - Coordenadora Associada de Mídia. Clientes atendidos: Banco 
Central do Brasil , Telebrás, Light, Pepsi-Cola, Banco Nacional da Habitação, Casas 
Pernambucanas, Empresas de Petróleo lpiranga, Shell do Brasil, Construtora Norberto 
Odebrecht, Kaiser, Sttaford Miller, Caixa Econômica Federal, Sul América de Seguros, 
Casas Pernambucanas, etc . 

• MPM- Supervisara de Projetos Especiais de Mídia. Clientes atendidos: Cia. de 
Cigarros Souza Cruz, Empresas de Petróleo lpiranga, Banco Nacional, Klabin Azulejos, 
Sttaford Miller, Casas Pernambucanas. 

• MPM Brasília- 1987- 1990 -Supervisara de Mídia. Clientes atendidos: Banco do 
Brasil, Caixa Econômica Federal, Ministério do Trabalho, Governo do Distrito Federal , 
Parkshopp ing, Arapuã. 

• MPM Nacional- Supervisara Geral de Mídia. 

• V &S Publicidade - desde 1993. 

Outros: 

• Publicidade e Relações Públ icas pela UFRJ. 

• Profiss ional de Míd ia do Ano- ABP, 1996 

• Vice-Presidente do "Grupo de Mídia", entidade que cong rega os profissionais da área. 

RQS f'.JO 03,.::~05 Ct -. 
CPJ•11 - CORREIOS , 
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José Neri Teixeira 
Diretor Financeiro 

Experiência Profissional: 

• UNIBANCO- Supervisor de Agência. 

• Moreira Auditores Brasileiros Associados- Auditor Sênior. 

• RS Escala Comunicações- Auditor Interno e Contador. 

• V&S Publicidade- desde 1987. 

Outros: 

• Ciências Contábeis- PUC/RS. 

• Administração Financeira- FGV, RJ. 

• Matemática Financeira Aplicada- FGV. 

• Instrutor de curso de Técnica de Trabalhos de Auditoria. 

• Instrutor de curso de Auditoria em Balanços e Demonstrações Financeiras - Moreira 
Auditores. 

• Seminário de Auditoria Interna- IOB/POA. 

I 
! 

\'&S Publiciclacle Ltcla. 

Rio ele Janeiro • Brasília • São Paulo 
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Ceci do Espírito Santo Mendes Garcia 
Gerente Brasília 

Experiência Profissional: 

• Oficina de Comunicação - 1994-1995 - Diretora de Arte 

• VS Publicidade - 1995-1996 

• PHD Design Gráfico e Comunicação Ltda. - 1996 - Sócia Diretora - Atendimento e Criação. 

• V&S Publicidade desde fevereiro de 1998- Gerente do escritório de Brasília. 

Outros: 

• Comunicação Social e Artes Plásticas pela Universidade de Brasília 

• Espanhol - Universidade de Salamanca - Habilitação em Língua Espanhola e Cultura 
Hispânica. 

/ 
i 

\ 

\ '&S P ublicid:~de Ltch . 

Rio de Janeiro • B r:~~ ilia • São P:~u lo 
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Eisa Felix de Souza 
Supervisara Senior 

Experiência Profissional: 

Salles/DMB&B 
1986/88 - Executiva de Contas Senior 
Clientes: Fundação IBGE (Censo Econômico), Hipermercados Carrefour. 
1989/90 - Supervisara de Contas 
Cliente: Hipermercados Carrefour- Coordenando lojas do Rio de Janeiro, Brasília, 

Goiânia e Belo Horizonte. 

Provarejo Propaganda e Promoções 1990 - Diretora de Contas 
Cliente: Mesbla Loja de Departamentos. 

Giovanni Associados Propaganda 1990/91 - Diretora de Atendimento 
Clientes: Casas Sendas/ Supermercados Bon Marché e Ecisa Engenharia . 

MPM: Lintas 
1982/83 - Executiva de Contas Jr. 
Cliente: Light, Eletrobrás e Petróleo lpiranga. 1991/93- Gerente de Grupo de Contas 
Cliente: Banco Nacional. 

JVA Propaganda 
1994 - Gerente de Grupo de Contas 
Clientes : Laboratórios Beecham, Copacabana Palace e Casas Pernambucanas. 

V&S 
1995 a 1999 - Supervisara de Contas Senior 
Clientes: Telerj, Casas Pernambucanas, Sucos Maisa, Aliança do Brasil e Telecine. 

V&S 
1999 até hoje - Diretora de Contas 
Clientes: Globo Cabo; Sendas 

Outros: 

Comunicação Social - Faculdade Hélio Alonso/RJ 
Aprofundamento em Marketing -IAG - Puc/RJ 

Cours de Technique et Languages des Médias - Sorbonne/Paris 
Agência Perspectives et Animation - Groupe Francon/ Paris 
Societé Française de Production et des Créations Audiovisuelles/Paris 
Agência Sucess/Siad - Paris 
Lojas Carrefour /Paris 

\"&S l'ublicid:1dc Ltd:1 . 

Rio de _l:1ncirn • lha ~íl i:t • S:lo Paulo 
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Rodrigo de Lamare 
Supervisor de Direção de Arte 

Experiência Profissional: 

• MPM/Lintas- 1988 a 1993. Diretor de Arte. 

• Salles/DMB&B- 1993 e 1997. Diretor de Arte . 

• DPZ- 1997 e 1999. Diretor de Arte. 

• V&S Publicidade- desde janeiro de 2000. 

C Outros: 
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• Desenho Industrial e Comunicação Visual- Pontifícia Universidade Católica- PUC­
RJ. 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasíli:t • São P:tulo 
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Flávio Guerreiro 
Redator 

Experiência Profissional: 

• Martins & Andrade-AS- 1973 a 1979. Redator 

• Símbolo-AS- 1980 e 1981. Redator. 

• Standard, Ogilvy & Mather-SP - 1982 e 1983. Redator. 

• VS Escala-RJ- 1983 a 1987. Redator. 

• Expressão-RJ - 1987 e 1988. Redator . 

• McCann- Erickson-RJ - 1988 a 1991. Redator. 

• V &S Publicidade - desde 1991. 

Outros: 

• Comunicação Social - UFRJ - RJ. 

V &S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • S:lo Paulo 
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Luís Claudio Silva Salvestroni 
Diretor de Arte 

Experiência Profissional: 

• Caio Domingues 1995-1997- Diretor de Arte- Clientes : Xerox do Brasil, Petrobras, 
Jornal dos Sports . 

• Giovanni,FCB 1997-1998- Diretor de Arte- Clientes: O Globo, Walt Disney Pictures, 
Buena Vista lnternational, Multicanal, Sendas, Sebrae, SmithKiine Beecham 

• V&S Publicidade- desde setembro de 1998 

Outros : 

• Comunicação Social- Universidade Estácio de Sá 

V&S Publicidade Ltda. 

Jzjo de Janeiro • Brasília • Siio Pau lo 
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Cristina Ramalho 
Coordenadora da Central de Informações 

Experiência Profissional: 

• TV Globo Ltda. - 1979 a 1982 - Central Globo de Comercialização, Central Globo 
de Comunicação (Agência da Casa) . -Assistente de Produção. 

• TV Globo Ltda./Giobotec - 1982 a 1985 - Central Globo de Comunicação 
(Departamento Oxberry)- Coordenadora de Produção. 

• Léa Penteado Assessoria de Imprensa Ltda. - 1985 a 1986- Assessora de 
Imprensa. 

• Sindicato Nacional dos Editores de Livros - 1987 a 1989 - Secretária Executiva do 
Sindicato e Coordenadora Geral das Bienais do Livro. 

• V&S Publicidade- desde 1989. 

Outros: 

• Comunicação Social pela Faculdade de Comunicação Hélio Alonso . 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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Jairo Botelho 
Supervisor de Mídia 

Experiência Profissional: 

• Standard Ogilvy & Mather. - 1980 a 1984 - Assistente de Checking Publicitário a 
Planejador de Mídia. 

• SGB Publicidade e Promoções- 1985 a 1987 -Coordenador de Mídia. 

• Fama Propaganda e Promoções. - 1987- Coordenador de Mídia. 

• Brasil América Publicidade- 1988 a 1989 - Coordenador de Mídia. 

• Creatrix Propaganda L TOA. - 1989 a 1990 - Coordenador de Mídia. 

• V&S Publicidade- desde 1992. 

t Outros: 

A ., ' .. 

• Comunicação Social pela SUAM - Sociedade Universitária Augusto Motta. 
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Álvaro Edir de Melo Tavares 
Coordenador de Tráfego e Produção Gráfica 

Experiência Profissional: 

• McCann Erickson Publicidade- 1960 - Promoção e Produção Gráfica. Clientes 
atendidos: Essa, Coca-Cola, Coty, Ultralar e Vulcan. 

• L&M Propaganda e Oliveira Murgel- 1970 - Produção Gráfica. Clientes atendidos: 
Correios, Rache, Phillip Morris, Embratel, Ponto Frio e Sisal Empreendimentos. 

• MPM Untas - 1983- Supervisor de Produção Gráfica e Gerência de Produção. 
\.__, Clientes atendidos: CAEMI, Sul América, Eletrobrás, Caixa Econômica Federal e 
( ' Banco do Brasil. 

( ·· 1 • Salles/DMB&B Publicidade S.A. - 1994 - Supervisor de Produção. 

{ · • V&S Publicidade- desde 1996. 
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Outros: 

• Produtor Gráfico do Ano pela ABP- 1985 

• Produtor Gráfico do Ano pela ABP- 1997 

V&S Publicidade Ltda. 
Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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Silvia Carràno Salvatore 
Coordenadora de RTVC 

Experiência Profissional: 

• FCB/Siboney Publicidade Ltda. -São Paulo. 1992 a 1993- Assistente de RTVC. 

• Young & Rubicam- São Paulo. 1993 a 1995- Coordenadora de RTVC. 

• Comunicação Contemporânea - Rio de Janeiro - 1996. RTVC. 

• Noir Filmes- 1996 a 1997 Atendimento. 

• Conspiração Filmes- Atendimento. 

• V&S Publicidade- desde 1997. 

Outros: 

• Publicidade. Faculdades Integradas Alcântara Machado. São Paulo. 
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Rodrigo Lopes 
Coordenador de Planejamento Estratégico para Internet 

Experiência Profissional: 

• Diretor da Agência de Propaganda da Empresa Júnior PUC-Rio. Fez parte do grupo que fundou 
a Agência. Principais Clientes atendidos: PUC - Rio, I bazar, Fábrica Digital. 

• Posteriormente foi o responsável pelo desenvolvimento da área de Web da Empresa. Principais 
clientes atendidos: PUC- Rio, Shell, !bazar, Osklen, Editora QualitymarkV&S Publicidade­
desde abril de 2000. 

Outros: 

• Publicidade e Jornalismo - PUC - Rio 

• Vencedor do 1º concurso do Grupo de Mídia do Rio de Janeiro 

V&S Publicid:tde Ltd:t. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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c) as instalaçoes, a infra-estrutura e os recursos materiais disponíveis para a execução do cbi-itmató~::: 
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Esporte e Turismo: 

Além dos departamentos comuns às agências de publicidade (Criação, Atendimento, Mídia 
(que conta com pesquisas do IBOPE TV, IBOPE Rádio, MARPLAN Revistas e IVC), 
Tráfego, Produção Gráfica e de RTVC, etc.), a V&S, através de sua Central de 
Informações, está ligada 24 horas por dia à Internet como assinante das mais importantes 
publicações de marketing, publicidade e de assuntos relacionados com nossos clientes tais 
como. 

-assuntos diretamente relacionados com Propaganda e Marketing - lnternational 
Advertising Association; Advertising Age; American Academy of Advertising; 
American Marketing Association; Ad Council; Advertising Law Site; Journal of 
Advertising Research; Journal of Consumar Marketing; Advertising Research 
Foundation; etc .; 

-assuntos ligados aos nossos Clientes: Travei and Tourism Research Association; 
Center for Exhibition lndustry; Hospitality and Tourism Global Forum; The Marketing 
Society for the Cable & Telecommunications lndustry; Premiare; TV Technology; 
etc.; 

-assuntos mais gerais: Harvard Business Review; The Wall Street Journal; 
Consumar Guide; Forbes; Fortuna; lnternational Marketing Files; etc. 

A V&S conta hoje com acesso dedicado 24 horas via fibra óptica com 64kbps de velocidade 
de conexão com a Internet. 

Além da conexão exclusiva da Central de Informações, todos os terminais da agência, 
estão também conectados à Internet. 

Também é uma característica especial da V&S a reciclagem permanente de profissionais 
com cursos, workshops etc., no Brasil e no exterior . 

Os recursos materiais disponíveis para a execução das atividades objeto da licitação 
são: 
• 1 mesa PABX Panasonic Digital KXT723SX, com 32 linhas troncos, 96 ramais 

analógicos e 8 ramais KS - (021) 556-1343; 
• 2 centrais telefônicas Multitel 
• 1 aparelho de fax Sharp UX255; ~ 
• 1 aparelho de fax Sharp UX-44; 
• 2 aparelhos de fax Gradiente GFX 950C; e 
• 1 aparelho Toshiba 4.400-E08323A, para uso da Diretoria. 
• Centrais de telefonia e linhas de comunicação para atendimento direto com clientes. 
• 1 Datashow PROXIMA (equipamento multimídia para apresentações)/ 
• 1 Laptop Toshiba Plll 450Mhz, 64Mb, 6Gb HD, OVO, Modem · 1":\QS N~ 03,:2uu5 CN 

CPr\11 • CORREIOS 
• 6 videocassetes VHS , ~ 
• 2 Sony U-Matic ' , 1 O ·u~ .' 
• 1 Sony Betacam 
• 5 Monitores (34", 28",20" (2) e 1 O") Fls: . ~----' J 

I 3 ~ . ~ ~ 
V&S Publicidade Ltda. · !"• ')é' 103 d 
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• 2 racks,.completos de som 
• 1 projetor de slides Kodak EK 
• 1 retroprojetor 3M 

r • 1 Câmera digital Kodak 4800 
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Quanto aos equipamentos de informática, ligados a um servidor DELL 450Mhz Pentium 11 
com 256Mb de memória, e espaço em HD de 36Gb, a V&S dispõe: 

Na Criação: 

Estações Gráficas 
• 1 Power Mac Cube 
• 2 Macintosh Power Mac G4 400 
• 4 Macintosh Power Mac G3 Blue 
• 8 Macintosh Power Mac G3 
• 1 Macintosh Power PC 8100/80 
• 1 Macintosh Power PC 7300/200 
• 1 Macintosh Power PC 800 
• 1 Macintosh Power PC Quadra 840 
• 1 lmac G3 
• 1 Power Mac 9500 
• 1 Power Mac 8500 
• 4 Performa 

Estas estações contam com: Splash Server 5790 Xerox, Splash Server 5799 Xerox, 
Scanner Studio Star Agfa, Scanner Umax S-12. 

No restante da Agência: 

1 Modelo Diretoria Atendimento Mídia Adm . Central de CPD RTV Tráfego/ Prod. VS.Co 

Informações c Gráfica m 

Pentium 100 1 2 1 1 

Pe ntium 120 1 I 1 

Pentium 133 1 

Pentium 166 2 I 

Pentium 200 2 I I I I 

Pentium 233 I 1 

Pentium 11 266 I I 

Pentium 11 333 

Pent ium 11 400 

Pent ium 111 500 1 1 

AMD K611 350 1 5 I I 

AMD K6 11 400 4 4 8 4 I I 2 

AMD K6 11450 I 1 --
AMD K611 500 1 RQ~ N° iJ3i20 

~ 

CPiVII- COR REICS . 05-~. 

F/s: 106 
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Esses computadores são servidos por: 4 impressoras HP 500, 1 HP 660c, 3 HP 680, 1 HP 
61 Oc, 1 HP695c, 1 HP 1120C, 1 Canon BJC 600e (todas jato de tinta), 1 Laser Jet 4m, 3 
Laser Jet 1100, 1 Fiery 5750 Xerox Colo r( estas laser) e 1 Fiery 5799 Xerox. 

• Todos estão ligados para correio (e-mail). 

• A agência possui software exclusivo para planejamento, mídia e faturamento. 

• Como back up, a agência dispõe de 2 impressoras. 

• A agência ainda dispõe de 2 gravadores de CO HP 8.200, 6 aparelhos de zip drive e 2 
drives de OVO. 

\1 Os softwares disponíves são: 

l ~ Para PC: 
('-

( 
(' 
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i 
• Microsoft Office 2000 Pro e Stand. 
• Microsoft Office 97 Full 
• Microsoft Windows 98 SE 
• Microsoft Windows Millenium 
• Lotus Organizar 5 
• Corei Draw 8.0/9.0 
• VBS (Todos os setores integrados ) 
• SIJ (Sistema IBOPE de Jornal) 
• SIR (Sistema IBOPE de Rádio) 
• RDP (Relatório Diário por Programa) 
• IVC (Instituto Verificador de Circulação) Planview (Alcance e Freqüência) 
• EASY MIDIA 
• MARPLAN 
• Print Master Gold 
• Para Macintosh 
• Microsoft Office 98 
• Adobe Photoshop 3.0 
• Adobe Font Folio 
• Adobe Acrobat 3.0 
• QuarkXpress 
• Free Hand 
• Swit Case 
• Ilustra to r 
• Dicionário Aurélio 

Softwares de Rede 
• Novel! Netware 100 Users 
• Novel! Netware 25 Users 
• Novel! Netware 5 100 Users 
• Windows NT 100 Users 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de _janeiro • Brasília • São Paulo 
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Endereço na INTERNET: 

http://www.vscom.com.br 

e-mail: vscom @vscom.com.br 

Todos os diretores da empresa possuem estações domésticas ligadas à rede da empresa. 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasíb • São Paulo 

ARas "-' 03 " :·~c. 
_CP vd - CORR...: O•r 

I , 

\ 1069 : 
I 

106 



( 

(( 
u 
o 

( .. -~; c . 
c 
c 
(. J 

c 
~ 

c 
c 
c 
( . 

( 

e·· t ' 
'C \ 

"\Tc ~: v'(Ç1~---~ 
~9\: 

d) a sistemática· de atendimento, discriminando-se as obrigações a serem cumpridas pela licitante, 

na execução do contrato, incluídos os prazos a serem praticados, em condições normais de 

trabalho, na criação de peça avulsa ou de campanha e na elaboração de plano de mídia; 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio Jejaneiro • Brasília • São Paulo 
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(' Como política, a agência dá preferência a que o atendimento seja pró-ativo, antecipando 
( ·. problemas e soluções, se possível, ficando a maior parte do seu tempo no Cliente, em seus 

departamentos e no mercado. 
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A V&S criou um formato de atendimento ao cliente que agrega, de acordo com as 
necessidades de cada job específico, profissionais de diferentes áreas para integrar o NAT 
(Núcleo de Atendimento Total) , que sempre terá como coordenador o Diretor da Conta. 

Tomemos como exemplo a criação de uma campanha. Profissionais das áreas de 
Planejamento, Mídia, Criação, Produção Gráfica, RTVC e Central de Informações serão 
envolvidos desde o início do processo, a fim de que nenhuma informação seja perdida e 
que o trabalho se desenvolva de forma rápida e eficiente. 

O NAT é responsável por absorver toda a cultura do cliente e do seu negócio. Neste 
sentido, terá de construir um "Livro da Conta" contendo, atualizadas, todas as informações 
de mercado, além de documentos paralelos (briefings, pesquisas etc.). 

Cabe ainda ao Coordenador do NAT gerenciar prazos e custos, negociando-os ora com o 
cliente, ora com departamentos da agência e o registro em "Relatórios de Atendimento", a 
fim de que não haja dúvidas posteriores , de todas as reuniões, telefonemas, troca de 
correspondências , visitas ao Cliente etc . 

Os "Relatórios de Atendimento" terão cópias para todos os envolvidos no trabalho, tanto do 
Cliente quanto da agência, disponíveis em seus e-mails e na página específica do cliente 
na nossa Intranet. 

Este canal (página específica do Ministério do Esporte e do Turismo na Intranet) 
pe rmitirá sustentar um tráfego de informações constante. Nossa proposta é disponibilizar 
esta rede imediatamente . 

Atuando em tempo real e permitindo atualizações constantes, somada ao seu (3ixo ('custo ,. . 
a Intranet V&S garantirá acesso à informação precisa, profissional e eficie rn t ci~#afl1 íle'tJ5 - cr ... 
momento, de qualquer lugar. 

1 
/ 

1
' - CuRREIOS 

A V&S acredita que, mesmo contando com uma estrutura virtual dei últi rpa gerC~:~W~ C! 
contato pessoal in loco permite avaliações muito mais ricas e abrangent s . . · ~ ~ tar:td.J ~1 q· 

V&S Publicidade Ltda. /3. l ~ 108--;- -I 
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dos integrantes da equipe terá, como parte do seu job description, a supervisão periódica 
de cada uma das necessidades do Ministério do Esporte e do Turismo, garantindo o 
aperfeiçoamento constante da operação, antecipando problemas, potencializando 
soluções. Um auditor, um coordenador, um verificador permanente da qualidade e da 
instantaneidade da operação. 

Quanto aos prazos: 

• Criação de Peça Avulsa: 24 horas; 

• Criação de Campanha: uma semana; 

• Plano de Mídia: 4 dias; 

• Produção de Publicidade Legal: 24 horas. 

V &S Publicidade Ltda. 

Rio de Janeiro • Brasíli:t • São Paulo 
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e) a discriminação das informações de comunicação e marketing que colocará regularmente à 
disposição do Ministério, sem ônus adicional, durante a execução do contrato. 

V&S Publ icidade Ltda. 

Rio de J aneiro • Brasília • São Paulo 
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Colocaremos à disposição do Ministério do Esporte e Turismo todo o ferramenta! de pesquisas de 
marketing, mídia e publicidade de que dispomos. 

Pesquisas à disposição da Mídia 

IBOPE 

-TV - Audiências e A&F* 

- Rádio (SIR) 

-Jornal (SIJ) 

MARPLAN 

-Revista- Consolidado e SISEM** 

IVC - Revista e Jornal -Circulação 

*Pianview- simulador de programações de TV para resultados de cobertura e freqüência. 

**SISEM- simulador para programação de revistas e jornais. 

Somos assinantes do Arquivo da Propaganda, o que disponibiliza o acesso a tudo o que é feito em 
publicidade e propaganda no Brasil e no mundo, através de fitas com comerciais, fotofichas e 
reprodução de anúncios de revistas e jornais. 

Por conta do acesso que tem às páginas especializadas na Internet, que assinamos, como já citado 
anteriormente, e acesso às mais importantes publicações especializadas, a V&S poderá oferecer, 
com regularidade ao Ministério do Esporte e do Turismo, um conjunto de textos sobre marketing, 

, propaganda e negócios extraídos das principais publicações do mundo, tais como: 
'I 

( . • Journal of Advertising Research 

• Fast Company 

• Journal of Marketing Research 

• Sloan Management Review 

• Business Horizons 

• Market Watch 

• Journar of Marketing 

• Marketing T ools 

• Strategy & Leadership 

• Journal of Product & Brand Management 

• Harvard Business Review 

• Psychology & Marketing 

\ '&S Publicidade Ltda. 111 
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• Direct Marketing 

• lnternational Trends in Retail 

• Happi 

• Chain Store Age 

V&S Publicidade Lrda. 

Rio de Janeiro • Brasília • São P:ndo 



5.1.3 Repertório: apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e veiculados pela licitante, 
para anunciantes que não o Ministério, sob a forma de peças e respectivas memórias técnicas, nas 

quais se incluirá indicação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver. A licitante poderá 

apresentar até duas peças para cada um dos seguintes meios de veiculação: TV, rádio, revista e 

jornal. Cada peça deverá conter ficha técnica com a identificação da licitante, título, data de 
produção, período de veiculação e menção de pelo menos dois veículos que a divulgaram. As fitas 
de vídeo deverão ser fornecidas em VHS e os spots e/ou jingles, em fita cassete ou em CO. 

V&S Publicidade Ltda. 

Rio d~.: Janeiro • Brasíli:t • S:lo P:ttdo 
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(; Título: "Pressa" 

Duração: 60" 
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Veículos: Rede Globo, Rede SBT, Rede Record, Globonews 

Data de Produção: Novembro de 2000 

Período de Veiculação: Novembro e dezembro 2000 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Criação: Álvaro Rodrigues, Luís Claudio Salvestroni 

Produtor da Agência: Paulo Neto 

Atendimento: Luiz Lõffler, Rafael Laclau 

Produtora: Academia de Filmes 

Direção: Luciano Moura 

Trilha Sonora: Play it Again 

Anunciante: EBX Express Brasil 

Produto: Institucional 

Aprovação Cliente: Carlos Alberto Filgueiras 

Descrição: 

O problema: Criar o comercial de lançamento da EBX. 

A solução: O comercial mostra de forma bem-humorada a dimensão da empresa e a 
capacidade de aplicação da mais moderna logística para atender a necessidades tão 
diferentes como a de remessa de um simples pacote, até o atendimento total às maiores 
empresas de e-commerce. 

V&S Publ icid:tde Ltda. 

Rio de Janeiro Brasília São Paulo 
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Título: "Botão" 

Duração: 60" 

Veículos: Rede Globo, Rede SBT, Canais Globosat 

Data de Produção: Junho 2001 

Período de Veiculação: A partir de Bn/2001 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Criação: Paulo Castro, Rodrigo De Lamare 

Produtor da Agência: Silvia Salvatore, Bárbara Pereira 

Atendimento: Fabiana Teixeira, Danielle Villa Nova 

Produtora: Mister Magoo 

Direção: Clóvis Aidar, Paulo Netto 

Trilha Sonora: Sam Estúdio 

lmage Designer: Kiko Poggi 

Anunciante: NET 

Produto: Institucional 

Aprovação Cliente: Marcus Vidal, Everton Sommer 

Descrição: 

O Problema: A NET, maior operadora de TV por cabo do Brasil, queria ampliar seu número de 
assinantes 

A Solução: A V&S criou uma campanha que é um desdobramento da campanha anterior­
" Fascinação". Nessa campanha, uma seleção de imagens que ilustraram a gama de canais da 

1 f NET se mescla com as reações das pessoas ao assistirem à programação desses canais da 
( NET, mostrando que um mundo de sonhos está apenas a um botão de distância -o botão do 

controle remoto. Já no primeiro dia de exibição da campanha, o número 0800 para novas 
assinaturas bateu recorde de atendimento. 

V&S Publicidade Ltda. 
Rio de Janeiro Brasíl ia São Paulo 

RQS N'' 0. ~~ , ~- l 
C~f d - CORR 1('.. , 

Fie 1 Ü 7 i 



( 

·~ .. 

~ 

' ' 
,: 
'l 

' ... 

Rádio 

. V &S Publicidad 
Rio ele J . e Ltcla. 

_ anctro • B . , . rastlm • s- I ao 1aulo 



.. 

,.- · Título : "Farol" 

( ·: . 

( . 

í • 

( 

( 

( _~ 

( 

(_ 

I 

Duração: 30" 

Veículos: Rádio Cidade FM (Rio de Janeiro), Rádio Globo FM (Rio de Janeiro) 

Data de Produção: Junho de 2000 

Período de Veiculação: 28 de Junho a 20 de Julho 

Direção de Criação: Paulo Castro/Lula Vieira 

Criação: Marcelo Conde 

Produtor da Agência: Silvia Carrano Salvatore 

Atendimento: Cecília Mattos 

Produtora de Som: Studio Nova Onda Som e Imagem 

Produção: Passarinho 

Direção: Ricardo Moretti 

Cliente: Jornal Balcão 

Produto: Foto Motor 

Aprovação Cliente: Renato Pereira 

Descrição: 

O problema: O Balcão, conhecido jornal de classificados do Rio, pretendia lançar um novo 
produto na praça. Tratava-se da Foto Motor, uma revista especializada em compra a venda de 
carros, que vinha com fotos. O fato de mostrar fotos dos carros era o principal diferencial do 
novo produto. Assim, o comprador e o vendedor pulariam várias etapas do processo de 
negociação do carro. A revista viria para facilitar os dois lados do negócio. 

A solução: Como pedido pelo cliente, a agência tinha que anunciar a chegada deste novo 
produto em forma de spots de rádio. Conhecendo o seu principal diferencial, a agência 
buscou explorar algumas situações que as pessoas passam ao tentar comprar um carro sem 
poder vê-lo. Uma série de problemas clássicos foram dramatizados e satirizados numa 
campanha de 4 spots muito bem humorados. 

RQS f\ L. , , . 
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Título: "Hiperfolia do menor preco." 

Duração: 30" 

Veículos: Rádio 98 FM (Rio de Janeiro), Rádio Líder (Belo Horizonte) 

Data de Produção: Janeiro 2001 

Período de Veiculação: Fevereiro 2001 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Criação: Álvaro Rodrigues, Luís Claudio Salvestroni 

Produtor Agência: Paulo Netto 

Atendimento: Luiz Eduardo Lõffler 

Produtora: Radioatividade 

Produção: Paulo Bessa 

Arranjo: Chico Adnet 

Cliente: Grupo Sendas - Hipermercados Bon Marché 

Produto: Ofertas de Carnaval 

Aprovação Cliente: Alexandre Fontes, Eraldo Vieira 

O Problema: Criar utilizando um custo de produção relativamente baixo, o comercial 
de ofertas de carnaval do Bon Marché. 

A Solução: Foi criado um comercial animado por cartelas. O ponto forte desta peça é a trilha 
sonora, que ficou tão boa que o cliente pediu para transformá-la em um jingle para ser 
veiculado em rádio. A letra em ritmo de samba explora os benefícios do Bon Marché. 

V&S Publicidade Ltcla. 

Rio de Janeiro • Brasília • São Paulo 
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Título: "Só na rede Telecine você escolhe a emocão ... 

Veículos: Revista Pay-TV, Revista Trailler 

Data de Produção: Maio 2001 

Período de Veiculação: Junho 2001 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Redação: Paulo Costa 

Direção de Arte: Renata Curado 

Produtor da Agência: Álvaro Edir Melo 

Atendimento: Cláudia Franklin e Patrícia Gomes 

Anunciante: Telecine 

Produto: Canais Telecine 

Aprovação do Cliente: Fred Schiffer e Alessandra Barcala 

Descrição: 

O problema: A Rede Telecine precisava informar e deixar bem claro aos seus telespectadores 
que só ela oferece canais específicos para cada gênero de filme. Portanto, o assinante conta 
com total liberdade de escolha para assistir ao seu estilo favorito de filme. 

A solução: Foi criada uma campanha na qual os gêneros dos filmes, e seus respectivos 
canais, são definidos pela principal emoção que cada um transmite. Na mídia impressa, essas 
emoções foram traduzidas pela expressão facial de quem está assistindo ao filme. Esse 
anúncio de página dupla deu início à campanha. 

V &S Publicidade Ltda . 121 
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Título: "Eu trabalho 18 horas por dia para conquistar ... 

Veículos: Veja, Caras, Claudia 

Data de Produção: Maio 2001 

Período de Veiculação: 30/5 e 6/6 (Veja), 1/6/ e 8/6 (Caras), Junho/2001 (Claudia) 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Redação: Álvaro Rodrigues 

Direção de Arte: Luís Cláudio Salvestroni 

Produtor da Agência: Álvaro Edir Melo 

Atendimento: Edílson Leitão 

Anunciante: Technos Relógios 

Produto: Dia dos Namorados 

Aprovação do Cliente: Mário Goetems, Maria Estela Silvestrin 

Des~ição: 

O problema: Criar a campanha anual de Technos, marca de relógios reconhecida através 
de pesquisas como a mais vendida do Brasil. 

A solução: A partir do conceito "Brasileiro que dá valor ao tempo, usa Technos ... , 
personalidades brasileiras dão depoimentos sobre como o tempo influencia na vida delas. O 
anúncio que utiliza a imagem e o depoimento do ator Marcos Palmeira foi criado para o Dia 
dos Namorados. 

V&S Publicidade Ltda. 
Rio de] anciro Brasília São P:wlo 
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Título: "As mãos do pai, a boca da avó e a nicotina da mãe." 

Data de Produção: Maio de 2001 

Veículos: Jornal o Dia, Jornal do Commercio 

Data de veiculação: 31/5/2001 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Redação: Flavio Guerreiro 

Direção de Arte: Viviane Ferreira 

Produtor da Agência: Álvaro Edir Melo 

Atendimento: Ciça Mattos 

Anunciante: Pro Matre 

Produto: Dia Mundial sem Cigarro 

Aprovação do Cliente: Vera Lúcia de Souza Coelho Wanderley 

Descrição 

O Problema: A Pro Matre é uma maternidade de caridade e, como tal, presta atendimento 
gratuito a gestantes, do início da gravidez ao parto e pós-parto e está sempre atenta à saúde 
e bem-estar de suas pacientes. 

A solução: A V&S criou um anúncio de oportunidade, aproveitando o Dia Mundial sem Cigarro, 
para, mais uma vez, alertar às futuras mães sobre os perigos do cigarro na gravidez. O 
anúncio foi imediatamente aprovado pela diretoria da Pro Matre e veiculado no dia 31 de 
maio. 
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( Título: "Você procura pela diferença?" 
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Data de Produção: Maio de 2000 

Veículos: Jornal Valor, Folha de São Paulo 

Data de veiculação: 24/5/2000 (Valor), 12/6/2000 (Folha) 

Direção de Criação: Paulo Castro 

Redação: Paulo Cezar Costa 

Direção de Arte: Renata Curado 

Produtor da Agência: Álvaro Edir Melo 

Atendimento: Luiz Lõfler, Raphael Laclau 

Anunciante: Opportunity 

Produto: Fundos de Renda Fixa 

Aprovação do Cliente: Maurício Gentil 

Descrição: 

O Problema: O Opportunity não é um banco no sentido conhecido da palavra. É uma empresa 
dedicada exclusivamente a administrar os recursos de seus clientes, contando com 
especialistas nas diversas áreas de investimento, mas sua forma de administração do 
investimento do cliente era pouco conhecida. 

A Solução: A V &S criou uma campanha, esclarecendo o que o Opportunity faz por seus 
clientes, ressaltando os diferenciais de seus produtos. Esse é um exemplo da série de 
anúncios de jornal. No caso, dedicado aos Fundos de Renda Fixa com Derivativos 
Opportunity. 

V&S Publicidade Ltda. 
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fuíldos de Ações Opportunitv. 
A diferença de investir com um 

autêntico especialista. 
Quando você inv este em ações com.o Opportunity, seu 

dinheiro passa a ser administrado por uma equipe de 

profissionais altamente especializados em identificar 

oportunidades de negócios no mercado brasileiro. Eles 

selecionam ações de empresas com potencial de crescimento 

de valor a médio e a longo prazo. Todas as decisões de 

investimento em companhias abertas são criteriosamente 

baseadas em aspectos fundamentalistas, tendo ein vista 

o cenário macroeconômi~o e a melhor relação possível entre 

segurança e rentabilidade. Por isso, os Fundos de Ações · 
' • • p • 

,:bpportunity estão sempre entre os melhores de sua categoria. 

p·~nse b~tn em · tudo is.so n~, hora de invest ir. E procure 

-~elo . twnu!· c~rto, aqlfele que faz a 'diferença' a seu 
... .... 

f : ' 
~ ' . 

. Para inve.stir, enJre em co!Jlato por telefone: 
Rio de Janeiro- tel.: (21) 532-1 000 I fax: (21) 532-3269 

. São. Paulo- tel. : (11) 811-4001 I fax: (11) 870-0864 
~.,:,::.,:.'-'---,------,-..,.::..,.-',: Ou ! ' se ' lireferir, pe l a Internet: 

.'f'IW!':'-DPportunity.com.br • opportunity@opportunity.com.br 
;- ~ - ~- . . . 
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5.1.4 Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: deverão ser apresentados até dois 
cases, relatando, em no máximo três laudas cada, soluções de problemas de comunicação, 
formalmente referendados pelos respectivos anunciantes, permitida a inclusão de até cinco peças 

de qualquer tipo para cada relato. Os relatos apresentados não podem referir-se a soluções de 
problemas do Ministério. 
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A V &S e o Plano Maravilha 

Obs.: A fita VHS com o vídeo institucional de 12' e o envelope com o exemplo de folheto, se 
encontram dentro do envelope "Proposta Técnica" devidamente identificados. 

c 
· ~ S N° Ü3iLvub - Cf- ~r 
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A V&S e o Plano Maravilha 

Após ter se sagrado vencedora na concorrência para a contratação de uma 
agência de publicidade pela Riotur, órgão da Prefeitura da Cidade do Rio de 
Janeiro encarregado do turismo, a V&S criou uma campanha baseada no 
PLANO MARAVILHA. 

A campanha tem o intuito de mostrar as belezas naturais, o jeito carioca de 
ser, a cultura, o patrimônio histórico, a gastronomia, os eventos. 

E a assinatura da campanha nasceu de uma pesquisa feita com milhares de 
turistas: 

RIO. Incomparável. 

Todo o trabalho desenvolvido pela V&S foi baseado em um estudo detalhado e 
com várias pesquisas elaboradas que resultaram no PLANO MARAVILHA - para 
um turismo novo, sério, de futuro. 

Em resumo, o Rio de Janeiro é uma cidade com personalidade própria e é o 
principal destino turístico da América do Sul. 

Como atrativos, a cidade apresenta eventos culturais, esportivos e de lazer 
ocorrendo durante todo o ano, além, é claro, do sol e das praias. 

O PLANO MARAVILHA estabeleceu como objetivos: 

• Incrementar o fluxo turístico para o Rio. 

• Consolidar a liderança do Rio no turismo receptivo do Brasil - nacional e 
internacional. 

• Criar e consolidar uma nova imagem turística do Rio como Cidade 
Referência da América do Sul. 

As ações foram divid}:clas em: 

Programa "Marketing nos Mercados", com duas campanhas básicas: 

Campanha do Turista, tendo como público-alvo as cidades de Colonia, 
Dusseldorf, Frankfurt, Londres, Paris, Milão, Roma, Barcelona, Madri=>e Lisboa, 
na Europa; N. York, Washington e Los Angeles, nos Estados Unidos/"'W e"nos 
Ai res, Santiago do Chile e Montevidéu, na América do Su, e S':'o P?aulo:\17BerÍo '·· 
Horizonte, Brasília, Curitiba e Estado do Rio, no Bras:!. 

V&S Publicidade Ltda . 
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Campanha do Trade, fornecendo todo ·o;màtertal necessário para as que 
grandes operadoras e agências de nacionais possam "vender" o Rio turístico 
mais facilmente. 

E "Orgulho Carioca" 

Para inserir o turismo na vida cotidiana da Cidade, conscientizar a população 
sobre a importância do turismo para o Rio e recuperar a auto-estima da 
cidade. 

A campanha foi lançada em um evento realizado no Golden Room do 
Copacabana Palace no dia 27 de agosto de 1998,.com a apresentação de todo 
o material publicitário e promocional - anúncios para revistas em 6 idiomas, 
cartazes, folhetos temáticos, e, para os cariocas, comerciais de TV e rádio, 
busdoors e outdoors. 

Rio. Incomparável. É uma campanha com objetivos de curto, médio e longo 
prazos e seus resultados já começaram a ser medidos. 

A entrada de turistas estrangeiros no Rio subiu de 800.000 em 1997 para 
1.512.00 em 1998- um crescimento de 89%. 

Em uma pesquisa realizada em hotéis do Rio, cujos resultados saíram em 
outubro de 1998, 80,7% dos estrangeiros responderam que a viagem havia 
superado as expectativas (66,1% no caso dos turistas brasileiros) e 93,5% 
desses turistas pretendem voltar (97,4% no caso dos turistas brasileiros). 

?/~ /,~ 
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O CASO DA LOSANGO 

1 - Histórico 

A Losango Promotora de Vendas Ltda. é uma empresa do Grupo Lloyds- sendo a maior 
operação de varejo do grupo fora da Europa. Atuando há mais de 30 anos no mercado, a 
Losango é líder no segmento de crédito direto ao consumidor, respondendo por 33% das 
operações realizadas. 

( A Losango opera em todo o território nacional e conta com uma rede de 70 filiais 
·, localizadas nas capitais e principais cidades brasileiras. Ela tem 7 milhões de clientes ativos 

em sua carteira e 12 mil lojistas financiam seus clientes através da Losango. Seus principais 
produtos são Crédito Lojista (CDC), Crédito Pessoal e Cartões de Crediário. 

2 - Desafio 

Incrementar sua participação no segmento de crédito pessoal- ser líder em 2001. 
O produto Empréstimo Pessoal tem grande rentabilidade para a empresa e este é um 
segmento em constante evolução, apresentando diversos e fortes concorrentes (ex.: 
Fininvest, Banco Morada, Cacique, Creditec, Pan Americano .. . ). 

3- Estratégia 

\ ._·. "·....___..,;" 

~ 

c 
A Losango promoveu um longo processo de reestruturação interna e investiu pesadamente 
em recnologia e pessoal para enfrentar este novo e importante desafio. Além disso, foi 
desenvolvida pela V &S uma campanha publicitária para divulgar o produto Empréstimo 
Pessoal visando aumentar o volume de negócios. 

' Ôh· 
,. 

Jl'· . .. , 
<, 

\ 

Foi realizada uma grande pesquisa qualitativa em parceria com a Retrato Consultoria e 
Marketing Ltda. para direcionar a agência no desenvolvimento da campanha. A partir daí 
foram criados três comerciais considerando as seguintes premissas: 

o consumidor recorre à financeira, na maioria dos casos, em situações de emergência 
o consumidor tem uma imagem negativa das financeiras, que chegam a ser 
consideradas nada rriais do que "agiotas legalizados" 

.... ~~ .. .,: . . . 

Os comerciais Maternidade, Bombeiro e Mecânico exploram o conceito "Losango Dinheiro {}! 
que Resolve" com o mote "Quando a mão coçar, pa5~.a na Losango". Os três filmes são --~ 
bem-humorados, apresentando as situações emergenciais de forma simpática eR:Js f\- . ,. 

minimizando o desconforto da situação de solicitação de empréstimo. A Losanf cféY.I- coi? ., ;:. , n~· · 
apresentada corno urna empresa séria e ·'amiga", e transfonna o "deved~ ' /e:~~~"fr S. fj" 

; - · \ o o --· 

I \ jr 
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A càmp~nha _contou 'Üirh~éri:f cóin niídi~ Úe 'apoio à TV: · rádio~· busdobt~ · outdóor, pàinéis e 
folhetena, alem de matenal pa~~ as filiais. . 

4 - Resultados 

A~avés ?e ~m. controle nacional diário realizado pela própria Losango, foi possível detectar 
a tmport~.:é1a da comunicação no aumento de contratos de empréstimo. Segundo tal estudo, 
no~ ~eríodos de veiculação da campanha, o volume total de negócios teve variação positiva 
em tomo de 20% em relação ao mesmo período do ano anterior. O mesmo estudo mostra 
claramente que nos meses de veiculação, durante o ano de 99, houve picos de 10% a 15% 
em relação aos períodos sem esforço publicitário, quando os números retomavam a um 
patamar médio. 

P~uta M C C L. · . 1ma 
Cred. 521 Nivel B 
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Brasília, 25 de julho de 2001 

VS Publicidade Ltda. 
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"1 { ._, ~ 
Caros ~-lberto P\. Carmo 
Vicd-Prêsidente Executivo 
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MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
SECRETARIA EXECUTIVA 

CONCORRÊNCIA No 02/2001 

PARA CONTRATAÇÃO DE SERVIÇOS DE PUBLICIDADE 

LICITANTE: 

FULL JAZZ COMUNICAÇÃO E PROPAGANDA 
LTDA. 
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a) RaciDcliiio Básico 

Com a criação do Ministério do Esporte e Turismo no infcio de 1999, essas duas 

atividades adquiriram uma participação vital dentro da política de bem-estar social e 

promoção do desenvolvimento econômico implementada pelo Govemo Federal, 

garantindo a todas as camadas da populaciio brasileira o exercício de seus direitos de 

como cidadãos. 

Após a implantação da Secretaria Nacional do Espane, o Minist6rio criou a 

Cãmara Setorial do Esporte (CSE) c a Comissão Nacional de Atletas (CNA), a fim de 

assessorá-lo e aconselhá-lo no desenvolvimento da Política Nacional do Esporte. E para 

tomar a estrutura subordinada ao Ministério ainda mais completa, foi formalizado o 

Conselho Nacional de Espanes, órgão colegiado com status de instância superior. 

Atualmente. apesar da insuficiência dos recun;os destinados à pasta pelo 

orçamento da União, o Ministério do Espane e Turismo vem realizando uma série de 

projetos visando a investir na formação de nossos atletas e democratizar a prática do 

esporte, principalmente entre a população mais carente, através de programas como 

"Brasil, Potência Olímpica" e "Espone na Escola". 

O Brasil também vem ol>tendo outras conquistas importantes, como na área da 

prevenção do dopíng e no campo intemacional, através da presidência do Conselho Sul­

americano de Esportes. A montagem da rede de centros de excelência esportiva em 

universidades é outra iniciativa do Ministério que merece destaque, por ser fundamental 

para equipnraçllo de nossos atletas ao nível do& melhores do mundo. 

Compete ao Ministério do Esporte e Turismo uma série de atn'buições legais 

visando ao desenvolvimento desses dois essenciais instrUmentos de geração de renda, 

emprego e cidadania; contudo, no caso desta licitnç1lo, vamos nos restringir àquelas que 

di~em respeito ao dever do Estado de fomentar práticas desportivas fonnnis e não­

formais CO":JO direito de cada cidadão, considerando o desporto nas suas diversas 

manifestações: educacional, de participação e de rendimento. 

A prática de atividades físicas contribuí para a melhoria da qualidade "f-..l<!'~---r-+~­

nlio só do indivíduo, como também da sociedade como um todo, consider 

principalmente, as dimensões educncionais e culturais do esporte. Pessoas :u,-..as e 

"""'"''·"' ""'rom. ''""' rom ,,. '"'~'"'m• ''"""'· ~\\' ·r _J_f\r:; 
\. ' -~ 
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melhor. dl:sen~olvendo, em grande parte dos casos, uma capacidade mais apurada de 

integração social e respeito ao próximo. 

O esporte na vida de crianças, jovens e adolescentes como atividade educacional 

complementar dinúnu i o risco de exclusão social e de apego às drogas, influencill!ldo 

positivamente na formação do caráter e dos valores pessoais. E, muito mais do que 

lazer, divertimento ou exercido da cidadania, a prática esportiva pode se constituir 

numa oportunidade real de obtenção de rendimentos, o que, mais uma vez, reflete nos 

índices de criminalidade e desenvolvimento econômico-brasileiros. 

Até mesmo o convívio passivo com o esporte, na condiçllo de torcedores, 

desperta o entusiasmo cívico e o espírito de equipe. Faz as pessoas conviverem com 

sentimentos, cuja expressão é fundamental para todo ser humano, como emoções 

positivas, auto-estima elevada, sucesso e vitória, por exemplo. 

Também é verdade que as atividades flsicas e esportivas regulares podem 

colaborar como fatores de promoção de saúde e prevençl!o de doenças, especificamente 

aquelas relacionadas à área crônico-degenerativa, como hipertensão anerial , diabetes e 

problemas pulmonares. Assim, a prática de exercícios físicos adequados representa um 

importante instrumento nuxilíM para n melhoria do quadro sanitári o nacional. 

Entendemos que a comunicação é instrumento fundamental para a consecução 

dos objetivos do Ministério, nlio apenas no que se refere à impleme ntação de politicas 

públicas voltadas ao desenvolvimento do esporte, mas também com o intuito de projetar 

sua imagem no mercado nacional e internacional. a fim de captar importantes eventos 

esportivos, como os Jogos Panameócanos ou as Olimpíadas, que afetam diretamente a 

indústria do turismo. 

Compreendemos nosso público-alvo como cidadllos, mesmo quando se trata de 

empresas, mfdia, confederações esportivas, entidades de classe ou do poder público, 

pertencentes às mais diversas camadas da população brasileira, raças e faixas de idade, 

incluindo gestores esporti vos, atletas e formadores de opinião. 

Caminhar, dançar uma música, andar de patins, brincar com os filhos, subir 

escadas, fazer ioga, alongar-se durante o trabalho, descer do ônibus alguns pontos antes, 

r 
l 

são exemplos simples de como é fácil se movimentar no dia-a-dia e tomar a vida m;ru:.;·s=-::.~.,,#.----

saudável e alegre. Assim, devemos estimular e mobilizar para que todos bu~uem d {,QS 0312005 - CN 
I CPMI - CO~EtOS 

primeiro passo atrás do bem-estar, da saúde, do bom humor e da dispos ção qu a 11 Q \) 
atividade ffsica traz. \'- \ JFI,.: _4 

. 157 32 
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b) Estrat~a de Comunicação 

Pnra a Full Jazz, a criatividade que contempla uma idéia inovadol'll, inusitada, 

cumpre seu papel na medida em que sua mensagem mobiliza positivamente e tem fácil 

compreensão, por pessoas de distintos níveis culturais e de todas as faixas etárias e 

classes sociais. A população brasileil'll é constitufda por diferentes culturas e linguagens 

regionais que formam o caleidoscópio da nacionalidade brasíleira. A estrotégia 

escolhida pela agência partiu dessa pteocupação. buscando uma linguagem abrangente, 

simples, persuasiva e integrada ao cotidiano do povo. 

As pessoas sedentárias levantam uma bam:ír11 entre si e as atividades ffsicas; a 

grllllde maioria tem conhecimento, pelo menos superficial, de que pr11ticar exercícios 

contribui par11 sua satlde, mas ainda assim tudo é motivo para "deixar para mais tarde ou 
começar amanhã", afi nal "nunca tenho tempo", "não é divertido" ou. ainda, "não estou 

preparado". 

A coisa mais difícil no mundo é fazer alguém mudar de hãbito. E por que é tão 
difícil? 

Porque em geral aqueles que tentam nos fazer mudar de hábito, na verdade estão 

tentando mudar nosso legue de crencas profunda& e inconscientes. Os velhos hábitos 

estão entre os ~ ambientes emocionais de conforto e aparente segur/lllça para o ser 

hu mano. Por isso é tiio complicado mudar de hábito. No entanto se ao invés de 

buscannos interferir nesse leque de crenças inconscientes, simplesmente utilizarmos o 

mesmo leque de crenças para ajudar as pessoas a descobrir novos hábitos, com certeza 

t1 

teremos nos&o caminho facilitado. 

Assim sendo. vamos partir do princípio de que os sedentários gostam do 

sedentarismo. Caso contrário, sete em cada dez brasileiros não seriam completamen te 

inativos, contl'llpondo-se ao clima do BrJ.Sil tão propenso às atividades físicas no ar 

livre. Desta fonna, não vai adiantar nada a gente pedir que eles deiKem de gost.ar do 

sedentarismo, mas podemos partir el\atamente desse gosto para mostrar que praticar 

a!Í vidades físicas não requer maiores esforços nem qualquer novo aprendizado: é só 

fazer coisas que dão prazer. 

A campanha de comunicação serã composta por ações de mfdia e n . ~~·~JI.i. 

como televisão, rádio, anúncio de revista, cartilha, folheto, mala direta, cartaz e IICffltlis ÍOIMI:JIII 

materiais gráficos, cuja defesa e detalhamento estfto no item estratégj~ de mí~ia c não 
mídia. Visando extrair o melhor aproveitamento em termos da função ~e cada~ .d: _ .. 

mídias escolhidas. optamos por priorizar na televisão a força de dissemin\950 d' hábito~ J ~ 1 

\ ~~~=.::::J::::::==.-
Ruo Geraldo Flou~ino Gome•. 78 • 2~ando1 · Fone· (0111 5505-0897 Fox· (011)5507·5947 · CEP·Q4575060 • SÍa l'OOo - SI' 
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e conceit!!S. Por esta razão, é no comercia.! de TV que mostramos uma esposa 

estimulando seu marido a fazer com ela uma caminhada. Já o rtidio por sua penetração 

jovem, a.lém de popular, possibilita uma linguagem mais "pnomociona.l", sendo o 

público convidado 11 participar de um pnograma de atividades físicas, cujo grande 

prêmio é uma saúde muito melhor. A revista, por sua natureza formadora de opinião, 

pennite mostrar dados mobilizadores do públ ico mais adulto, alertando sobre os riscos 

do sedentarismo. 

Contudo devemos considerar tamb~m outras ferramentas do composto de 

comunicação. Desta forma, para o pleno e efetivo sucesso deste plano serllo necessárias 

atividades conjuntas, como uma fone assessoria de imprensa e relações públicas com 

vista a atingir a imprensa e formadores de opinião nacionai3 e internacionais. Par:~ dar 

supone a esta comunicação, propomos a criação de um brodside apresentando o 

Programa e as peças que compõem a campanha. 

Também será necessário desenvolver um projeto de endormorketing, a fim de 

aíustar o discurso interno no que se refere a todos os órgãos diretamente subordinados 

ao Ministério do Esporte e Turismo, com objetivo de treinar pona-vozes e disseminar 

os valores e conceitos aqui propostos. 

As parceri:~s com demais instituições vinculadas ao espone, turismo, saúde e 

educação, como as prefeituras, secretarias estaduais e municipais e órgãos estaduais 

diligentes também serão essenciais para o desenvolvimento de polfticas pdblicas e de 

atividades populares que divulguem o Pnograma junto à populaç~o de cada região, seja 

através d~ ações em parques ou entidades sanitárias, seja através de palestras e 

roadshows em associações de bairros da periferia, sindicatos e escolas. 

Para dar reforço ao desenvolvimento dessas parcerias e atividades, sugerimos a 

criação de cartas pessoais do ministro, apresentações eletrônicas (em Flash e Power 

Point), faixas, canaz. brindes, além da distribuição e envio dos demais materiais 

gráficos que compõem a campanha. 

Em síntese, a estrat~gia de comunicação refere-se a uma pnoposta centrada em 

recomendações sobre um estilo de vida ativo, que p<>SSa pnomover a sal1de individual, 

grupal e comunitária. Este modo de vida desejável deve complementar as tradições 

locais sem pressões por parte das mensagens nem intervenções que possam desencadear 

um processo de rejeição. Por isso, o tom da comunicação é alegre, (;ii(ii;;:Nti~Gú~;;;· ~;ci)0;»-5~-~Nil 
(\ CPMI - CORREIOS mobilizador, transmitindo positivismo, bom humor e muito movimento: \ 

Fls.: 11 O 8 

31 *'-
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c) Idéia Criativa 

Se as pessoas sedentárias vivem fisicamente na moleza, porque acham que é 

muito duro desenvolver atividades físicas, então vamos mostrar pra todo mundo que ~ 

moleza sair da mole2.:1. Assim, desde o nome recomendado para o Programa, bem como 

o seu slogan e todas as demais peças que compõem a campanha encerram, acima de 

tudo, o conceito de fõlCilidade. Também evitamO$ em toda a comunicação palavras que 

pudessem causar qualquer sentimento negativo, de rejeição, ofensa ou medo, como 

preguiça. preguiçoso, cansaço, apático, etc. 

O nome do Programa também já lraZ, de infcio, o grande estímulo à imediata 

adesão: 

"TCHAU MOLEZA" 
Este esúmulo a se me~er e prontamente aderir ao Programa está refletido não 

apenas no que se refere ao nome, mas também ao design da marca, como poderá ser 

contemplado a seguir. O logotipo expressa alto-asttal, bem-estar, alegria, movimento 

em tennos de cores e formas, representando um pessoa de braços abertos se 

exercitando de forma entusiástica. 

Tchau: Significa que algo foi deixado pra trás, que é passado, ja nilo faz mais 

parte da nossa realidade. Dar tchau ~algo que fazemos todos os dias, de forma simples, 

porém requer um movimento (expansivo ou não) de braços ou de mãos. Quando 

dizemos ''Tchau Moleza", a panir daquele momento já deixamos de ser sedentários, nos 

despedimos da nossa antiga inatividade. 

Moleza: Ao mesmo tempo que significa uma atitude passiva, é sinônimo de 

coisa fácil, nfio árdua, que não apresenta dificuldade ou não exige esforço. Além disso, a 

palavra moleza é suave e tem um toque de humor. Assim, de acordo com o F.;~~:-::-:-::=-1~k 
RQS ~ 0.31200 
CPMI-CORRE proposto na estratégia de comunicação, o slogan assume a seguinte forma: 

"É MOLEZA DAR TCHAU PRA MOLEZ " 1109 

Doe: 
-.1 . :======== .__/ 
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d) Estratégia de Mídia e Não-Mídia 

d.l) O objetivo das ações de mídia par~ o Ministl!rio de Esportes e Turismo é 

alcnnçnr da fonna mais eficaz toda a população brasileira de todas as classes sociais e 

f ai xa.s etárias. 

Devido a amplitude do público objetivado dividimos a população-alvo em 3 

grandes grupos, classificando-os de acordo com as ~squisas de mídia disponíveis no 

Brasil, a fim de analisar as preferências de uso de meios entre os diferentes segmentos 

de público. 

Grupo 1: População em geral • Ambos os Sexos, ABCDE. 1 0+ 

Grupo 2: População Jovem- Ambos os Sexos, ABCDE, lO a 24 anos 

Grupo 3: Formadores de Opinião, Setores Pdblicos e Privados c Autoridades 

Públ ícas: Arn bos os Sexos, AB, 25+ 

Os pontos mais relevantes demonstrados pelo gráfico (Anexo I) dizem respeito 

aos meios televisão - meio de maior penetraç§o nos três segmentos de público, seguido 

pelo rádio com a freqüência FM ·o 2" meio mais consumido c com maior penetração no 

público jovem. Isto se explica, uma vez que a mídia eletrônica tem como principal 

caracteristica o enlretenirnento, exercendo grande influência sobre todas as classes 

sociais e f~íxas etárias. 

A mídia impressa - Revista e Jornal -tem alto índice de penetração no 

segmento de público das classes AB, é formadora de opinião. No público jovem, o 

consumo do meio revista é maior do que jornal. 

O cinema, a Internet e n TV a Cabo, meios quase considerados alternativos, 

fogem no panorama genérico da mídia eletrônica. O acesso a esses meios requer 

investimento por pane do público consumidor, o que faz com que o consumo seja maior 

nas classes mais favoreci das d:. população. O cinema, apesar de puro entretenimento, é ;:::-·-~-~ '"' "~'"'"~" "'" ~-""'i'"\\bl<~ 

'-

Rü:> N• ll,j,t2QV5 • CN 
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Já.aa Internet, mesmo com a possibilidade de acesso gratuito, ainda existem · 

fatores limitadores que inviabilizam a sua popularização, como por exemplo: o pRÇO 

do computador, que toma o equipamento inacessível para uma considerável parcela da 

população brasileira 

O teatro como meio de comunicação produz bons resultados institucionais, mas 

ainda não é possível divulgar conceitos de campanha através dele. 

A mídia exterior se impõe como mídia de grande percepção e por isso de forte 

repercussão junto à população. Participa do dia-a-dia das pessoas. 

A fim de atingir os objetivos da estratégia de comunicação, esta anãlíse nos leva 

à recomendação de utiliz;ação de mix de meios que pennita atingir o maior número de 

pessoas da população brasileira. A partir desta informação estabelecemos que Televisão 

é meio priorit~o no plano de veiculação do Ministério de Esportes e Turismo. Além da 

maior penetração na população, 87,4 %dos domicílios do País possuem TV, o que 

permite rápida e alta cobertura geográfica. O Rádio, por sua vez é o 2° meio de maior 

penetração e. pelo seu baixo custo absoluto, permite trabalhar a freqUência de exposiçllo 

da mensagem junto aos diferentes segmentos de público. Para refoJÇar a comunicação 

nos segmentos AB, onde se situam os formJdores de opinião, recomendamos utilização 

do midía impressa no lançamento do campanha. A opção pelo meío revista ao invés de 

jornal se justi~ca por proporcionor maior tempo de e~ posição da mensagem e maior 

cobertura geográfica a custos mais rentáveis . A utilização da mfdio exterior será de 

fundamental importância para o implantação e fixação do conceito da campanha. 

Adequando a idéia criativa ao meio, optamos pela inclusão de placas de rua. 

R~s N' c· . CN 
CPMI - CORREIOS 

\ , "·~ 
\ Doc:3 t~. z 
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d.2) CR~OGRAMA DE VEICULAÇÃO E VERBA 

2.001 
MEIOS FORMATOS AGOSTO SETEMBRO 

semana semana 
1 1 2 1 314 1 1 2 1 3 1 ~ 

TELEVISÃO TRPs30" 600 I I 300 I 
Cobertura Efidente RIF 3• - 70% R/F 3+- 411% 

São Paulo • Capílal 747.492 353.00) 
Rio de Janeiro Capital 321JlXJ 150.00J 

SUB TOTAL 1.068.492 503.000 

RÁDIO Spot30" 309 I I 207 I 
São Paulo· Capilaf 165.860 111.069 

Rio de Janeiro Capital 51.838 41.458 

SUB TOTAL 227.698 1~.527 

REVISTA Pâg. Dupla 4c. ::D 138.570 São Paulo 
Ri o de Janeiro 53.tm 

SUB TOTAL 201.650 

PLACAS DE RUA 
São Paulo · Capital 500 P/Mes 36.000 36.000 

Rio de Janeiro Capital 120 P/Més 13.500 13.500 

SUB TOTAL 49.500 49.500 

TOTAL MÍDIA 
ALOCAÇÃO PARA PRODUÇÃO +AÇÕES NÃO MÍDIA 

TOTAL GERAL 

\ \ 

TOTAL GERAL % 

900 TRP'S 

1.671.492 53•,4 

380.225 15% 

.201 .650 e•" 

99,000 4% 

2.252.367 90% 
247.633 10% 

2.500.000 100% 

RQS N• DJ/2005 • CN 
CPMI • CORREIP.S 

111 :-" 
Fta.:. _ _ _ .:::::__ 
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fnm a simulação de mídia desta campanha elegemos as capitais de São Paulo e 

Rio de Janeiro, por serem as cidades brasileiras com o maior fndice de potencial de 

consumo, além de possufrem grande influ8ncia na formação da opinião pública 

nacional, disseminando hábitos e atitudes. Na cidade de São Paulo, fatores como alto 

nível de stress e vida sedentária levam as pessoas a buscarem alternativas para a 

melhoria da qualidade de vida. 

O raciocfnio estratégico de mídia poderá ser adotado nas demais praças, 

respeitando sempre as caracterislicas próprias de cada uma. 

O período recomendado para o lançamento, neste exercício, é de 2 meses, com 

os esforços distribuídos em 2 nights consecutivos de 3 e 2 semanas cada em mídia 

eletrônica, com lançamento simultâneo em todos os veículos, garantindo o impacto da 

mensagem ao grande público. 

Televisão: veiculação de filme de 30" em mix de emissoras e programas líderes de 

audiência, dirigidos ao público geral, com maior concentração no horário Nobre- 70%: 

t• níght: 3 semanas· 600 TRPs- Cobertura Total= 88% I FreqUência Média= 7,0 

Cobertura eficiente 3+ = 70% 

2" flight: 2 semanas- 300 TRPs- Cobertura Total = SO% I Freqüência Média = 4,0 

Cobertura eficiente 3+ = 48% 

(Programação simulada base Banco de Dados ffiOPE AEFI'V- Maio/OI- SPil} 

Rádio: veiculaçl!o de spot de 30" nas 2 emissoras da faixa FM de maior audiência 

dentro dos segmentos popular, jovem e adulto, no rotativo entre 7h00 e I 9h00. 

Revista: I inserção de página dupla 4 cores nos 3 principais títulos semanais de 

interesse geral, no lançamento da campanha. 

Placas de rua: 500 placas com aplique em São Paulo e 150 placas no Rio de Janeiro, 

c!istribufdas em ruas e avenidas com grande concentração de pedestres. 

As ações de mídia aqui planejadas, aliadas às ações recomendlld 

de comunicação e na estratégia de não mídia, permitirão atender com ~: 
objetivos de comunicação do Ministério de Esportes e Turismo. \ 

www.fvlljoz:.z.com.br 
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O .uforço de mídia será complementado por ações de não-mídia que visam a 

fortalecer a estratégia de comunicação da campanha, rentabilizando os resultados e, 

conseqüentemente, os investimentos efetuados. Serão desenvolvidas as seguintes 

atividades de não-mídia: 

• Cartilha: com o conteúdo completo do Programa pan distribuição em locais com 

grande fluxo de pessoas, incluindo todo o malllng list do Ministério do Esporte e 

Turismo (que tamMm servirão como canais de distribuição). As solicitações de 

remessa também poderão ser feitas pelas entidades através do hot si te, carta ou telefone, 

evitando assim o desperdício do material. 

• Hot site (recursos próprios}: versl!o eletrônica da cartilha com o conteúdo completo 

do Progr:una, contendo ainda manuaís com linguagens diferentes (infantil, jovem a 

adulta} para download, a fim de servir como material didático em escolas, consultas 

médicas, palestras, etc. O endereço do si te dever:! estar presente em todas as peças. 

• Personal Trniner Eletrônico: é um novo aplicativo que poderá ser pego no bot site 

do Tchau Moleza. Trata-se de um personagem que irá dar dicas de como nllo ser 

sedentário e estimular a prática de atividades flsicas, principalmente durante o trabalho, 

quando as pessoas ficam muito tempo na frente do computador. Fica disponível no 

canto da tela do desktop. 

• Folheto com display take one: com o conteúdo do Programa resumido para 

distribuição mais massiva do que a carti lha, como escolas, universidades, 

supermercados, hospitais, consultórios médicos, órgãos estaduais. sindicatos, clubes de 

aposentados e demais locais com grande fluxo de pessoas. 

• Carta do ministro acomponhando a cartilha: para Secretarias Estaduais e 

Municipais de Saúde e Educação, bem como órgãos estaduais dirigentes do esporte e 

turismo, para introduzir a articulação de parcerias para a divulgação do projeto e para o 

roadshows nas principais cidades brasileiras, atividades em parques, etc. 

primeiro esforço para apresentação do projeto, que deve ser seguido Cb.r cont 

entre o Ministério do Esporte e Turismo e as secretarias. \ 
\ 
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• ApreseiWilção do programa em F1asb e Power Poinl: para dar suporte às palestras e 

roadshows desenvolvidos em parceria com as Secretarias Municipais de Saúde, 

Educação, Esporte e Turismo. 

• Broadside: com a apresentação da campanha e dos objetivos do Programa para a 

imprensa, governo, fonnadores de opinião e públicos internacionais (versão em inglês), 

a fim de projetar a imagem do Brasil aqui dentro e Já fora como um País preocupado 

com o bem-estar, saúde e cultura esportiva da sua população (de todas as idades e de 

todas as classes sociais), visando ainda a demonstrar o quanto está sendo investido para 

tornar nosso povo mais ali vo, educado e apto a praticar e apreciar cada vez. mais as 

atividades físicas e o esporte, em todas as suas modalidades. 

• Mala direta de incentivo às empresas: com o objetivo de estimular os empresários a 

promover ações que enfoquem a questão da atividade física, saúde e qualidade de vida 

dos funcionários e familiares, seja através da divulgação do material gráfico criado pelo 

Ministério do Esporte e Turismo dentro das empresas, como a disponibilização de 

oportunidades para a prática de exercícios, como ginásticas matinais. pausas para 

alongamento, aulas de ioga, etc. As empresas também podem colocar as mensagens e o 

logotipo do Programa nas embalagens de seus produtos, boletins internos e jornais 

institucionais, descanso de tela pra compuutdor, papéis de lembrete, etc. 

• Camiseta, boné, adesivo e ventosa: para dislribuição em eventos como brinde, 

visando ainda a utilização por pessoas famosas como forma de incentivar a adesão. 

• Cartaz e faixas: para eventos de rua. como caminhadas e atividades físicas em 

parques, bem como para decoração interna e externa de todos os órgãos vinculados ao 

Ministério do Esporte e Turismo e demais locais públicos. 

• Sinalizoçiio de chlio: em shopping centers e demais locais que tenham escadas com 

degraus normais e rolantes, uma do lado da outra, incentivando a subida por aquela que 

requer maior esforço. RQS N' 0312005 • 
CPMI • CORREIOS 
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. - d.l) ANEXO DE MÍDIA I 
CONSUMO DOS MEIOS 

XLIII ESTUDOS MARPLAN-2001 -1 TRIMESTRE 
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r. r~ulos 

Veja SP 

Epoca SP 
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Total 

Le~ores 

1.090.000 

458.000 

469.000 

PERFIL DOS LEITORES DE REVISTA 

Sexo Classe Socioeconõmica Faixa Bãria 
Masc. l Fem. A I B I c 0/E 10114115/19 t 20129 t :30139 r 40/49 r 50/64 r65 e + 

% % % 

52 ~B '37 42 15 4 7 B l) 24 12 14 5 

54 46 24 40 2B 7 11 15 34 23 9 4 3 

53 47 19 40 33 B 11 7 33 19 13 13 4 

c, 
o 
o 
o 
( l 

/Ollte. Marplan • t • TrinUistreAJt • Gda. S. Paulo 
TARGET: AMBOS OS SEXOS/ABCDE/10 ANOS E + 

o 
c 
8 
c 
c 
c. 
c 
r 
l( 
c 
( 

'· . 
i,_. 

-
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MERCADO REGIONAL 

SÃO PAULO 
VEJASP 

ISTO ÉSP 

EPOCASP 

RIO DE JANEIRO 
VEJA RIO 

ISTO É RJ 

ÉPOCARJ 

TOTAL GeRAL 

PROGRAMAÇÃO HIPOTÉTICA DE REVISTA 

PSRIOOlCIDADE CIRCULAÇAO !>·· t ÀGÕ;'óll 'Ti:llAll l;tJSTi:> UNT. 
. IVC 11z..L~ I ~ ~MI eaouiv.•c 

SEMANAL 339.794 1 82.400.00 

sa.J.ANAL 44,6(16 1 « .400.00 

SEMANAL 57.617 1 36.600,00 

SEMANAL 109.234 1 25.500,00 

SEMANAl 21.839 1 22.000,00 

SEMANAL 50.057 1 27,800.00 

-~ 

6 

~ ~ 
\ 
\ 

\ 

CUSTO UCP'M 
TOTALNEG. TARGET 

74.160,00 218,25 

4 :n.JOO.OO 746.64 

31.110,00 539,84 . 'I 
138.570,00 

22.950,00 210,10 

18500,00 766,53 I 1\ 
23.630.00 393.48 ~~ 83.080,00 

201.650,00 

0312005 • CN 

) Ruo Gerolclo Flou$íno Gorr>es, 78 · 29or.dor · fone: [OI)) 5505-0897 fo.: [OI I J 5507~7 · CEP 04 ~ W'S>)ol, - SP 
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• - PROGRAMAÇÃO HIPOTÉTICA- MÍDIA EXTERIOR 

IP.ERIODIC!~~· TOTAL, AGa , 
•MERCAliõ REGIONAl. 

< • 
~· ' MES 1l'~N'('4 

SÃO PAULO 

PI.ACAS DE RUI. MENSAL 500 

RIO DE JANEIRO 

PlACAS DE RUA MENSAL 120 

TOTAL GERAL 

SIITL JotA L 
n!1' 

tj2'f'l0l meses 

2 

2 

Cf!~lO~T~ 
TABSA 

li - CUSJQ, 
TOT!U. NEG.• 

80,00 72.000,00 

125,00 27.000,00 

99.000,00 

R S N' 0312005 • CN 
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a) Relaçiio de Clientes da Agincia 

. -
• Asmae ·Administradora de Serviços do Mercado Atacadista de Energia Elétrica-

• 1 ano e 2 meses 

• Berli tz - Centro de I di ornas - 9 meses 

• Brother lnlernational Corporation do Brasil - Líder mundial de máquinas de 

costura e bordadeiras - 6 meses 

• Calçados Samcllo- Um dos maiores e~tportadores de calçados do Brasil - 3 meses 
( 

( ( .t • Clg:na - Previdência Privada- 2 anos 

C l 
c' 
( · 
( 

{ 
( 

l 
f' 
t 
( 

• CSPE- Comissão de Serviços Públicos de Energia - 11 meses 

• Gazeta Mercantil - O maior veículo de economia e negócios da América Latina -

lO meses 

• Krafl Foods (Lacta- bombons) - Uder de chocolates- 4 anos e 3 meses 

• Liotéc:nica - Alimentos desidratados: Caldos Quallmax Express e suco Frutee Light 

- I ano e 10 meses 

• Panamco Brosil - O maior fabricante e distribuidor de produtos Coca-Cola da 

América L:ltina - 3 meses 

• Pergo do Brasil - üder mundial em pisos laminados- 2anos e 4 meses 

• Revista Marketing • Editora Referência- 3 anos e 3 meses 

• Siemens Securi ty- Líder nacional de segurança eletrônica - 5 meses 

• Ullragaz - UmDs das líderes em distribuição de gás no Brasil - 5 meses 

• Y. TakBoka Empreendimentos Imobiliários - I ano e 3 meses 

Clientes na área de Responsabilidade Social 

• AACD - Associaçiio de Assistência à Criança Deficiente- 4 anos e 8 meses 

• Fundação Abrlnq pelos Direitos da Criança e do Adolescente- 4 anos e 8 meses 

• Instituto Ethos - Empresas e Responsabilidade Social - 2 anos e 9 meses r;::::;:-:-;::-:::-::~---. 
ROS N• 0312005 • CN 

CPM ·• O OS • Parceria Contra Drog;as - 3 anos e 2 meses 

• WWF - Fundo Mundial para a Natureza - 4 anos e 8 meses f'\ 
· ~ 
~; 
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b) Equipe de profissionais colocados à disposição da uetução do tontrato • 

. -
Estudo e Planejamento 

CHRIST.INA CARVALHO PINTO 

Sócia- Presidente c Diretora de Criação 

- É um dos grandes nomes da propaganda brasileira, redatora e diretora de criação 

das mais premiadas, nacional e internacionalmente 

- Eleita a Profissional de Propaganda da Década, pela Associação Brasileira dos 

Colunistas de Marketing e Propaganda. 

Liderou por 7 anos o Grupo Young & Rubicnm, tendo sido a primeira mulher na 

história da América Latina a presidir um grupo multi nacional. 

Foi eleita para o board mundial da Young & Rubicam Inc., tomando-se a primeira 

profissional na América Latina a ter participação efetiva nas decisões do grupo em 

esfera mundial. 

Liderou times criativos na: CBBA, McCann Erickson, FCB, Norton. 

Muitas centenas de prêmios nacionais e internacionais: Sawa/Cannes, Clio, New 

York Festival, Fiap, Profissional do ano, Anuário do Clube de Criaçllo, Festival 

Brasileiro do Filme Publicitário, Prêmio Colunista, Festival de Gramado. 

Duas vezes elcila a Profissional do Ano. 

Apontada pela ABRACOMP como um dos cinco maiores profissionais de 

propaganda do País nos últimos 30 anos . 

37 34 
Doe· 21 
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DJETER ZINNER 

Vic»-Presidente Executivo . ~ -
Gr:!duado em administração de empresas pela Escola de Administração de Empresas 

de São Paulo (FGV), e também pós-graduado em marketing pela mesma escola, tem 

mais de 20 anos de experi!ncia em marketing e gerência geral adquirida em grnndes 

e tradicionais compnnhias na indústria de alimentos- bens de consumo. 

A partir de 86. por mais de 5 anos, foi diretor de marketing da Kibon, )(der de 

mercado em sorvetes no Brasil, com decisiva influência no fortalecimento da 

imagem da marca e seus produtos. 

Transferindo-se para a diretoria de marketing da Phili p Morris Tabaco, deu 

importante contribuição no sentido de quase dobrar a participD.Çiio do mercado da 

compnnhia, em apenas 2 anos de trabalho. 

A parti r da sua promoção a gerente geral da Kibon no começo de 1994, a companhia 

ntingíu os melhores resultados de sua história em termos de volume e lucros. 

Em meados de 1996, com a incorporação da Lacra ao grupo PhiJip Morris, assumiu 

a vice-presidência de alimentos, sendo responsável pelas três empresas do grupo 

(Kibon, Suchard e Lacta) e dirigindo, pessoalmente, os negócios da Lacta. Além dos 

expressivos resultados alcançados em tennos de volume e rentabilidade, a Lacta 

saltou, em meses de gestão, do J• lugar para a liderança de mercado. 

SUMARA OSÓRTO 

Diretora de Planejamento 

Grnduad:. em Publicidade e Propaganda pela Pontifícia Universidade Católica do 

Rio Grande do Sul 

Vem alu:.ndo há muitos anos na :írea de Planejamento, Pesquisa e Markec!ng 

Polftico, paniclpando com frce lancer em concorrências publicas para contratação 

de agências de publicidade e cnmpnnhas elei torois em diversos estados do Brasil. 

Atendeu clientes como Governo do Estado do Rio Grande do Sul, rr.;;;;;:;;r.:;r.=:::.=-~-\-, 

Grazziotin, RBS TV, Unimed, Grcndene, Petrobrás e Tmobiliátía.Lop 
\ 
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Na Full Jazz, lidera o desenvolvimento do pensamento estratégico de comunicação e 

de pe~uis.as para clientes como Gn:zeta Mercantil, Samello, Lacta, S!emens Graber, 

ASMAE- Administradora de Serviços do Mercado Atacadista de Energia Elétrica, 

CSPE - Comissão de Serviços Públicos de Energia entre outros. 

\ 
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Cria cão 

. -
LUIZ LOBO 

Diretor de Criação 

Apó-s iniciar sua carreira profissional de Diretor de Arte na Salles Dl\llBB, passou 

pôlla a Standard Ogilvy & Mather, onde permaneceu por mais 13 unos. 

Nesse tempo, atendeu clientes como Ronda, Chase Manhattan, American Express, 

Outorade, Quaker, Philips {áudio e vídeo), Mercedes-Benz, Alpargatas, Oessy-Lever 

(Comfort, Vínólia, Caress, After Spo!t, Aim, Linea, English La vender), K-Refresco, 

Araldite, Pizza Hut, Manufatura de Brinquedos Estrela, Ticket Restaurante, 

Seogram, Cica e Souza Cruz. 

Ingressou na Oiovanni Comunicação, hoje Oiovanni, FCB, em 1994, onde exerceu, 

por seis anos, o cargo de diretor de Criação - São Paulo, tendo sob sua 

responsabilidade os seguintes clientes: Chrysler, Banespu, Faber Castell, Suzuki, O 

Globo, Mastercard. Melhoramentos de Papéis, Multicanul, Niveu, Epson, Lar do 

Caminho, 3COM, Samtoy, Scheweppes, Nike, Banco Bandeirantes e Seara, entre 

outros. 

- Quando não está trabalhando, exercita o mente c o corpo nos enduros de final de 

semana, caço submarina e motocross. 

Vencedor de dois Leões em C:mnes, Festival de Nova York, Festival de Londres, 

Prémio Colunistas, Voto Popular, Prêmio Clienle, Fiap, Anuário do Clube de 

Criação, Profission3is do Ano, etc. 

l 
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PAULA JUNQUEIRA 

Redatqrt)jên~or 

Atua no mercado de propaganda há 9 anos com passagem pelas agências DM9, S,A 

e Newcomm Bates . 

Nesre período arendeu clientes como; Refinações de Milho Brasil, Vulcabrás, TV A, 

Pão de Açíicar, Paulista Lnticínios, Rosset, Folha de São Paulo, Manah, Ceratti, 

Suzuki, Banco BCN, Gomes da Costa, BCP Telecomunicações e Mappin, entre 

outros. 

Com trabalhos desenvolvidos para alguns destes clientes conquistou premiações no 

Clube de Criação de São Paulo, Colunistas, Voto Popular About e Festival de Nova 

Iorque. 

SU. VIO DE SOUZA MORENO 

Diretor de Arte Sênior 

Trabalha em propaganda há 13 anos, em agências como DPZ, Colucci e Propaganda 

Registrada. 

Atendeu clientes como: Sadia, Kaiser, Unibanco, Folha de S.Paulo, Dockers Levi 

Strouss, Revista Vogue, Frontline, Johnson&Johnson. Alumni, Pão de Açúcar e 

General Motors. Foi premiado no último Festival de Nova Iorque. 

ROS Ht 
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CLAUDIA SOTI'O MAIOR 

Diretora de Arte . -
- Carioca de Copacabana, formada em publicidade pela UFRJ, com especialização em 

design pela University of Califomia- USA. 

- No Rio trabalhou na Artplan, Oficina de Propaganda e Marketing, DPZ e 

Contemporânea, atuando em contas como Petrobms, Barrashopping, Embratel, 

Coca-Cola Light e Bo1afogo Praia Shopping. 

Na Oficina de Propaganda e Marketing, criou a premiada campanha que levou o Rio 

de Janeiro a sediar o World Petroleum Congress, em 2002, ganhando de Cannes e 

IstambuL 

Além da publicidade, cultiva como hobbies a leitura de bons livros, o cinema, as 

viagens e caminhadas ecológicas. 

FABIANO DA Sll. VA SOARES 

Redator 

Estudou na Escola Superior de Propaganda e Murketing. 

Iniciou sua carreira trobalhando em marketing, parn uma consl.l'lltora. Logo passou a 

redator da house da empresa, onde criou campanhas vencedorns do prêmio Top 

Imobiliário. 

No mercado das agências de publicidade, trabalhou na Ulge Magy, desenvolvendo 

trabalhos para clientes como: Caninha 51, Caipirinha Mix 51, H Stem, Deutsch 

Bank, Cerâmica Porto Ferreira, Yakult, entre outros . 

Quando não está na agência, pode ser encontrado em um cinema, num camping ou 

lendo um livro. 

11 28 As.: ___ _ _ 
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Produção de Rádio e TV 

. -
CLÁUDIA DE CAR.V ALHO PINTO 

Produtora de RTV 

É produtora de RTV com 8 anos de experiência na área. 

- Trabalhou por 3 anos na Young & Rubicam, 1 ano na Cinema Centro e está há 4 

anos na FuU Jazz. 

Neste período atendeu clientes como Johnson & Johnson, Danone, Elma Chips, 

Philco, Colgate, entre outros. 

É formada em publicidade pela FIAM (1989). 

Produção Gráfica 

LUIZ CARLOS VIGETA 

Coordenador de Produção Gráfica 

Tem mais de 20 anos de experiência em agências de publicidade no departamento 

de produção gráfica e supervisão de tráfego. 

- Tem passagem pela Newcomm, FCB/Si boney Publicidade, Unidade Inter­

Americana de Publicidade. 

É graduado em administração de empresas pela Fac:uldade Capital. 

Realiza constantes cursos de aprimoramento no setor. tendo recentemente 

participado de cu~os de propaganda da ESPM. 

SHlRLEY AMARAL RODRIGUES 

Produtora Gr:ífic:~ 

AtuaM 9 anos no mercado publicitário. 

Trab~ou na Young & Rubicam durante 4 anos, atendendo clientes como Colgate, 

Du Pont, Refinações de Milho Brasil, Varig e Philip Morris . 

- Tem passagem pela área de Design através da Mazz Design. RQS N• 0Jtt005 . CN 
L • • G . CPMI • CORREIOS - Hu 4 anos mtegra a equope de Produç~o r~fica d~ FuiJ Jazz, colaborar 

significotivamente para a viabilização e realização de trabalhos c, alia ~fJ.i:dade112 9 
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JANE\IDRETrO CSONKA 

Diretora de Mídia 

Graduada em Publicidade e Propaganda pela FAAP. 

Possui experiencia nos três vértices do negócio das comunicações: agência, cliente e 

ve(culo. 

Trabalhou em grandes agências, tais como: Salles, DPZ e Gang. Nesse penado, 

atendeu clientes de porte como General Motors, Companhia União de Refinndores 

de Açúcar e Álcool, Gradiente, Grnndene, Vulcabrás, Hoechst do Brasi l, Duratex, 

Tabacow e Brinquedos Estrela. 

Sua ampla experiência é enriquecida pelo longo período de trabalho em cliente, 

como Brinquedos Estrela (lO anos), onde foi Gerente de Mídia, Propaganda e 

Promoções, administrando expressivas verbas anuais. 

Atuou também na área comercial da Rádio Jovem Pan. 

Na Full Jazz, lidera a área de relacionamento com o mercado publicitário, buscando 

constantemente soluções, oportunidades e excelência em negociação. 

MÁRCIA SALGUEIRO 

Diretora de Mídia 

Graduada em Publicidade e Propaganda pelo Instituto Metodista de Ensino 

Superior. 

Vem atuando há muitos anos na área de Planejamento e Compra de mídia em 

grnndes agências, tais como: Leo Burneu, Lagc & Magy, Grupo Young & Rubicam 

e Gron:era. 

Atendeu clientes como Brístol Myers Squibb, Byk Qu(mica e Fannaccutica 

(Eparema}, Consul, fibra DuPont, lnd<isrrias Müller de Bebidas (Caninha 51), Niasi, 

Tetrnpak. 

Na Full Jazz, lidera o desenvolvimento do pensamento estr 

utilizando as diversas técnicas/pesquisas disponíveis no mercado: 

3i ) 2 

~I 
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ELAINE PAOLI . - . 
Supervisara de Mídia 

Atua há 17 anos no mercado publicitário na área de rnfdia, distribuídos nas agências: 

J. W. Thompson, DPZ, SGB Publicidade, SLBB/Conternporãnea e atualmente na 

Full Jazz Comunicação e Propaganda. 

Com fonnação em Administração de Empresas, graduação na área de Marketing e 

constante atualização profissional, possui uma visão voltada para novas 

oportunidades de mídia e futuros negócios. 

Responsável pelo gerenciamento e supervisão de grupos de contaS, assessoramento 

e desenvolvimento de planejamento e estratégia de ITÚdia, participação em 

concorrências de empresas públicas e privadas, avaliação técnica e apresentação de 

planos e propostas comerciais aos clientes, geração de novos negócios, compra de 

mídia - negociações, atendimento junto aos clientes e vefculos. 

Contas Atendidas: Kraft Foods, Gazeta Mercantil, Berlitz - Centro de Idiomas S/ A, 

Sarnello, Siemens - Graber, ASMAE, CSPE, Brother Internacional Corporation do 

Brasil, Liotécnica, Pergo do Brasil, Shopping Light, Y. Takaoka Empreendimentos, 

Grupo Pão de Açúcar, Banco Real, Real Previdência e Seguros, Governo do Esrado 

de São Paulo e suas Secretarias, Vantive • CRM, Sellinvest do Brasil S/A - Vila 

Romana, Grupo Vicunha, Zurich Seguros. Banco Fibra, Lee Confecções, 

Revendedores VW: Sopnve, Sabrico, Biguaçu, VR, Giorgio Armani. Subnru, VW 

Região IV, Wicklxlld, Center Vale Shopping, Shopping Interlagos, SP Market, Cia. 

União de Refinadores, Grandene, Vulcabrás, Manufatura de Brinquedos Estreln. 

RQS N O 
( CPMI • 
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SYL VIA EDITH SCHMIDT 

Coordenadora Sênior de Mídia 

Com 20 anos de profissão, tem pnssage ns por importantes ag!nci as como Leo 

Bumett Publicidade, Lage Magy Publicidade, atendendo clientes do porte da 

Es~rela, Staroup, Philip Morris, Basf, Pepsico, Sabonete Fofo, Caninha 51 , H. Stem, 

Laboratórios Roche e Du Pont. 

Há 2 anos integra a equipe da Full Jau elaborando planos estrar~gicos para o 

Banespa e Lacta. 

• Entre suas qualidades destacam-se o diagnóstico de oportunidades de mercado, 

ações para desenvolvimento de negócios na área de comunicaçiio e manipulação e 

análise de rel atórios de pesquisa em geral. 

- Possui importante experiêncin em veículo, atuando na CNT/ Gazeta. 

É graduada em Publicidade e Propaganda pela Faculdade Anhembí Morumbi. 

ANDRÉ KACHAN 

Assistente de Mfdia 

Iniciou sun Cllrreira trabalhando na conceituada agencio Salles DMBB. como 

estagiário de mfdia, participando da conta mias importante da agência: Bradesco. 

Entre outras contas, atendeu também C!IITefour, Chandon, Rcdoxon, agregando 

visão estratégica e agilidade operacionaL 

• Trabalha há I ano na Full Jazz. 

Conclusão de graduação do curso de Comunicação Social em Publicidade e 

Propaganda pela Universidade Anhembi Morumbi em DEZ1200J. 

ROS N' O 
J 
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Atendimento 

. - -
LUIZ CLAUDIO RAPOSO 

Diretor de Operações 

Graduado em Publicidade e Propaganda pela FAAP- Fundação Armando Álvares 

Penteado, com especialização em m:ul<eting pela Fundaçllo Brasileira de Marketing 

(ADVB). 

Dezenove anos de eJtperiênci:~ em comunicação, propaganda e marketing, atuando 

em empres:IS de diferentes perfis e segmentos de mercado (agência, anunciante, 

ve.ículo). 

Possui ampla vivência em planejamento de marketing, planejamento de 

comunicação, gerenciamento estratégico de marcas e no desenvolvimento de 

políticas e práticas comerciais. 

Atuou em agências como Lage, Stnbei/BBDO {1983/1988), McCann Erickson ( 

1988) e Talent (J 992/1995), dirigindo importantes contas: Alpargatas, Tambrands, 

Du Ponl (Lycro), Gessy Lever, Restco ( MC Donald's}, Reckiu & Colman ( Veja, 

Bom Ar & Nugget) e O Estado de S. Paulo. 

Estagiou na Tiempo/BBDO, Barcelona- Espanha ( !986). 

- Foi gerente de produto na Alpargatas (1988/1992) e gerente de marketing da TV 

Cultura - SP ( 199511998). 

J 
' 

Q - Entre 1998 e 2000 foi sócio- diretor da Mouse Comunicações. 

\ 
\ 
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CAIOMAYER 

Direto[ cJ.a Co.ntas 

Formado em Comunicações com habilitaçi!o em Publicidade e Propaganda pelo 

Instituto Metodista de Ensino Superior. 

Experi!ncia profissional nas duas vértices do mercado, tanto como cliente como 

agência, agregando ampla visão de comunicação e marketing além de habilidades 

gerenciais. 

POSliull5 anos de mercado e iniciou sua carreira na MPM Lintas implantando o 

departamento de promoção e eventos trabalhando para seu principal cliente, a Fiai 

Automóveis. 

Atuou também na Salles Jmerarnericona, como supervisor de contas para Editora 

Abril e Moto Honda do Brasil. 

Antes de ingressar na Full Jazz, assumindo os clientes Samello, Siemens, Berlitz, 

Pergo. entre outros, atuou 6 anos na Peugeot como Gerente de Propaganda e 

Promoção, realiz:ando a padronização de toda n rede de concessionárias o que sem 

dúvida incorporou na suas qualificações profissionais uma abrangente visão de 

mercado e marketing, além de um amplo conhecimento das mais importantes 

regiões do Brasil. 

Teve passagem também pela Mitsubishi Motors como gerente de produto. 

( 
~O& N' 031~00~ • C N 
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ALEXANDRE RUBIAL MONTEIRO 

Executivo de Contas . - . 
Iniciou sua carreira no departamento comercial da SJS Fotolito e Gráfica, na funçno 

de Executivo de Contas, atendendo agências de publicidade e empresas do ramo 

farmacêutico e de !nformlitica. 

Atua na Full Jazz há mais de uma ano atendendo o Banco do Estado de São Paulo, 

Banespa, tendo interagido em 3 situações distintas: pré-privatízação, durante a 

transição e também sob o domínio do Grupo Santander. Esta vivência proporcionou 

aprimoramento estratégico e agilidade operacional, desenvolvendo suas habilidades 

gerenciais e tornando-o qualificado interlocutor. 

Conclusão de graduação do curso de comunicação social pela Universidade 

Anhembi Morumbi em DEZ/200 I. 
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c) Inslalações e Infra-estrutura 

. -
Equipamentos de Telefonia e Telecomunicações 

o Central Telefônica Básica 126 Digital da Intel bras; 

• A pnrel hos de fac-sf m í le; 

• Intemet com fibra-ótica de 2 Gigabytes. 

Recursos de lnfonnáüca 

Estação Gráfica constituída de; 

• 07 M~cintoshes modelo 04 I 400mHz I 256 tvm I HD de 20 OB; 

• O I Macintosh modelo 0 3 I 350 mHz I 256MB I HD de 40 GB; 

• 03 Mocintoshes modelo G3 I 350 mHz I 256MB I HD de lO OB; 

• 06 Macintoshes modelo Imac I 350 NHz I 128MB I HD de 7,0 GB; 

• Oi Macintosh modelo9600 I 233 mHzl 256MB I HD de 1,6 GB; 

• 01 Macintosh modelo 9600 I 233 mHz I 256MB I HD de 6,0 GB; 

• O I Macintosh modelo 9600 f 233 mHz I 256MB I HD de 2,0 GB. 

• Monitores coloridos de alia resoluç~o de 14", 19" e 21"; 

• OI Scanner colorido DVOSCA Tl200 AGFA; 

• OI Scannercolorido Umax PowerLook 11; 

• O I Impressora copiadora em cores Xerox M5799; 

• OI Copiadoro Cannon P/B Modelo 2120; 

o O I Impressora Colorida HP Business Inkjet 2200; 

• Oi Impressora P/B HP Laser Jet 4.000 N; 

o 01 Impressora P/B HP Laser Jel4.050 N; 

• O I Impressora P/B HP Laser Whiler 16/600 OS; 

• OI Impressora colorida HP 680C; 

o 02 Impressoras coloridas HP Desk Je1 692C; 

• OI Impressora colorida HP Desk Iet 500. 

• 01 Impressora Epson CX 300 + 

o O I Impressora Epson FX - 2170 

1 
RQ5 N' O.;... · '"'' · 
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Rede de microcomputadores. para gerenciamento de peças publicitárias, contrOle, 

faturamento, pessoal, baseada em: . - . 
• Servidor Nr Pentium lii 600 I 300MB I HD de 18 GB scaz I HD de 8 GB: 

• Servidor Novel Pentium Ill550 I 300MB I HD de 18GB SC<IZ I HD de 8GB; 

• 02 PCs Pentiurnlll I 933 mHz I 128MB I HD de 30GB; 

• 03 PCs Pentium m I 733 mHz I 128MB I HD de 20GB: 

• 04PCsPentiumill I 800mHz /64MB I HDdel8GB; 

• 06 PCs Pentium ITI I 600 mHz I 64 MB I HD de 10GB; 

• 05 PCs Pentium II I 400 mHz I 64MB I HD de 6.4GB; 

• PC Al'v!D K6,2 I 500 mHz I 64MB I HD de 2,0 GB; 

• OI PC Pentium 200 mHz I 32MB I HD de 8,4 GB; 

• OI PC Pentium 200 mHz I 32MB I HD de 2,0 GB; 

• 16 PCs Pentium 11 I 350 mHZ I 64MB I HD de 4,3 GB. 

Equipamentos de Áudio e Vídeo 

• TV colorida Philco 20" com vfdeo (On Screcn Programmic): 

• TV colorida RCA 39"; 

• Vfdeo JVC Hi-Fi Stereo (Ultra Spec Drive); 

• Videocassete Toshiba X790 

• DVD t:rndiente 7000HT 

• Rádio gravador CD ATW A - Dolby Pro-Logic S~rround A V Series 

• Rádio gravador Sh!irp di se cd (;WQ- CD 220); 

• Hometheater Aiwa CD 3; 

• Retroprojetor 3M - 9050; 

• NoteBook Toshiba Satélite Pro (inclusive p:~ra efetuar projeções}; 

• Datashow "Infocus'' para projeção e apresentD.Ção; 

• Câmera fotogr.1fica digítal Photo PC Epson 750z 

RQS N', Q~~ • CN 
CPMik.CfJRRElOS 
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d) Sistemática de Atendimento. 

A Fuli JãU 6 a única agência de propaganda que funciona no conceito de uma banda de 

jazz: ágil, criativa, motivada, descomp!icada e muito organizada. Nossos lfderes, bem 

como nosso instrUmental estratégico, são de nfvel internacional. Para potencialízar as 

vantagens e os resultados positivos deste conceito em favor de nossos clientes, criamos 

o formato de células circulares, nas quais os profissionais envolvidos com o dia·a-dia do 

cliente trabalham juntos, discutem estratégias e oponunidades, vão a campo sentir a 

situação de merendo e formam, com os profissionais do cliente, um time único, que joga 

e compartilha as mesmas metas, objetivos e vitórias. 

A célula para o atendimento ao Ministério do Espone e Turismo contará com um 

Diretor de Contas e um Executivo de Contas; uma Supervisara de Mídia, uma 

coordenadora e um assistente. Na criaç~o, tanto a presidente da Ful! Iazz, Christina 

Carvalho Pinto, como o Diretor de Criação, Luiz Lobo, estarão diretamente envolvidos 

com todo o trabalho desenvolvido. Duas duplas de criação serão responsáveis pelo 

processo criativo e pela supervisão da produção. 

O Grupo Estratégico, o Atendimemo, a Mídia e a Criação paniciparão pessoalmente de 

todos os Briefings de campanha. Ações pontuais e peças isoladas terão sempre a 

presença do Diretor de Contas, do Executivo de Contas, de um profissionQI sênior da 

Mfdin e de um profissional sênior da Criação. Tanto o Diretor de Contas como o 

E:..ecutlvo de Contas estamo diariamente em contato com a equipe do Ministério do 

Espone e Turismo. 

A panlr do modelo elaborado pelQ Full Jaxz. adaptável nos diversos propósitos e 

necessidades possíveis, a equipe de Atendimento estará pronta a complementar e até 

construir em conjunto com o cliente o Briefing. A equipe de planejamento é sempre 

acionada para a revisilo e afinnçllo do documento e supervisão de todo o processo do 

trabalho junto a todas as áreas da agência. As apresentações dos trnbalhos contemplam 

argumentações por escrito, incluindo análise e interpretação de c!Rdos de r--8..-ita~S--03-12-:-0-0:-5-- _C_N, 
CPMt · CORREIOS 

1138 Fls.: _ ____ _ 

33~ ~ zr 
Roo Ge1cklo f lousino Gomes, 78- 2'onóoo · Fone· (011) 5505-()897 fole [01 1) 5507-5947 - 045 Ytl6Q Siie Peu'e SP 

www.rul/jozz.com.br 



() 

(' 

( ' 

( 

... 
-( 
-, 
I ' 

' 
() 

( ' 

r 
o 
c 
n 
<( 
() 

o I 

o 
o 
o 
c 
o 
e 
o 
o 
'· 
~ 

-· .(" 
\. 

.., 

.· 

çJippings, concluindo a validação da estratégia desenvolvida, ferramentas e peças de 

comunicação recomendadas. . -
Uma das marcas da Full Jazz é o fato de seus profissionais estudarem sempre em 

profundidade os diversos mercados de atuação de seus clientes e, conseqUentemente, 

poderem adquirir um profundo conheçimento de cada segmento. Como resultado, a 

iniciativa e a pró-atividade garantem ao cliente movimentos e ações estratégicas com 

agilidade, sempre buscando novas alternativas para novos negócios. A 

complementaridade entre um grupo de profissionais do mais alto gabarito com jovens 

talentos presentes em todas as áreas confere à FuH Jazz alto grau de criatividade nas 

mais diferentes tarefas do processo de comunicaçllo e propaganda. 

Semanalmente, a equipe de atendimento reunir-se-á com o cliente para repassar o Status 

Report, documento atualizado toda semana contendo todas as informações dos jobs em 

andamento, bem como sua posição atual, para maior controle e produtividade de ambos: 

agência e cliente. 

Mensalmente, esta mesma equipe reunir-se-á com o cliente para apresentação do 

cllpping do setor, incluindo os meios eletrônicos e impressos, !J'aZendo uma análise 

conclusiva, orientando os trabalhos em elaboração e permitindo maior visão estratégicll 

do planejamento da agência e dos movimentos de marketing do cliente. 

A cada trimestre, o Grupo Estratégico e todas as áreas envolvidas com o atendimento ao 

Ministério do Esporte e Turismo reunir-se-no com a equipe do cliente para avaliar os 

trabalhos desenvolvidos pela Full Jnzz e os passos seguintes, no sentido de aprimorar 

continuamente nossa relação e ampliar os resultados positivos • 

A Fui I Jozz, também trimestrJimente, através de um documento formal, solicitará ao 

cliente uma profunda avaliação da agência como um todo e particularmente de cada 

uma de suas áreas, possibilitando maior adequação e afinação na prestação de seus 

serviços. 
ROS N• 0312005 · CN 
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Para o desenvolvimento de ações pontuais, peças avulsas ou projetos de grande 

urgên.fi!!. os _prazos serão negociados e flexibilizados da melhor forma para o cliente, 

podendo até ser apresentados em 1 dia lltil. 

A FuU Jazz possuí duas divisões de negócios que complementam as ações de 

comunicação publicitária. A Fui! Tecno e a Full Jazz Comunidade. Essas áreas atuam 

de forma i ndependenle, porém inter! i gada à Fu 11 J azz. 

A Full Tecno é especializada em planejamento, tecnologia e design para a Internet. Seu 

objetivo é oferecer soluções estratégicas para empresas que desejam se posicionar na 

Internet, utilizando um amplo universo tecnológico e criativo. 

Em seu curto tempo de vida, foi a responsável pela realização de projetos importantes 

como o site da Full Jazz (Top 3 no i-Best 2001 e finalista do Festival de Nova York), 

Portal da ASMAE, Projeto E-Sonho {hotsi te do bombom Sonho de Valsa) e site da 

ABRAG, entre outros. A Full Tecno desenvolve ferramentas de e-commerce, banco de 

dados, tecnologia multimfdia, Wap, banncrs, jogos eletrônicos, marketing on-line, 

traking de mfdía e uma série de produtos que ajudam seus clientes a obterem sucesso e 

lucro com a Internet. Os mais recentes trabalhos forma desenvolvidos para os clientes 

Abrag, Asmae, Gazeta Mercantil, lnterchange, Lacta e Liotécnica. 

A Full Jazz Comunidade é um núcleo independente da Full Jazz, volwdo 

especificamente a aproximar, de forma estratégia, marcas-cidadãs e causas sociais, por 

meio de um conceito ainda pouco explorado no Brasil: o da criação de uma 

personalidade social para a marca. Conceito este que, como mostram as tendências e 

pesquisas, traz cada vez mais vantagens competitivas às empresas. Dessa forma, a Full 

Jazz Comunidade realiza um trabalho que começa com a elaboração de uma estratégia 

social para a empresa, que deve estar alinhada com a sua estratêgia de negócios e com a 

alma da sua marca, passando pela promoção das parcerias adequadas no terceiro setor 

(caso sejam necessárias) e pela criação e comunicação de programas sociais 

vocacionados, objetivando ganhos a todos: à comunidade, 

públicos com os quais a empresa relaciona-se. 
ROS N" 031200 5 • C N 
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A Full Iazz; mantém acordos operacionais com as mais diversas e importantes empresas 

de comunicação do mercado para, de acordo com cada caso especffico, elaborar em . - . 
conjunto e sempre com coordenação total da agência qualquer tipo de ação 

complementar de comunicaçllo como Relações P\\blicas, Marketing de Relacionamento, 

Promoção, Eventos, etc. 

ROS ~ 0312005 . 0~­
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e) Informações de Comunicação e Marketlng 

. -
A fim de ampliar e aprofundar o conhecimento dos mercados, a Full Jaz.z compra 

regularmente (e oferece sem qualquer ônus) para seus clientes as seguintes informações: 

• Análise de clipplng eletrônico (CENBRACOM) e gráfico (CIAM) de diferentes 

setores do mercado. Estes clippings reúnem os comerciais para TV e anúncios 

impressos de todas as categorias. 

• Análise de clipping macroeconômico do setor. 

Informações de Mídia· Pesquisas: 

• IBOPETV: 

Audiência Domiciliar, Audiência Individual 

Praças: Nacional, Silo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Curitiba, Porto Alegre, 

Florianópolis, Distrito Federal, Recife, Salvador e Fortaleza. 

A&FTV- Simulação 

Praça: Grande São Paulo 

• IBOPE RÁDIO: AM I Thf 

Praças: Grande São Paulo e Grande Rio de Janeiro 

• IBOPE MONlTOR: Relatório de Investimento Publicitário 

28 mercados. 

• FSTIIDOS MARPLAN: 

!. Sisem Mídia 

Revista consolidado 9 mercados e Grande São Paulo 

Jomal, TV e Rádio Grande São Paulo 

r 
• 

\ ,. 

ROS N' 0312005 . CN 
CPMI - CO~IOS 

11~--
Fls.:.-;-- - - - -

31o) ?J.. 
Doe: -\! 

J Ruo Ge1oJdo Flousino Gomes. 78 · 2•ondo• • Fo<té. (OI I) 5.50.>0897 fox: 101 1)5.507·5947 · CfP 04575<l60 · Sõ~ Paulo -SI>-
) www.lutljaz.z.oom.br 



I () . 
,~. 

(' 

I I 

( ', 

n 
i : 

('1 

c( 
O · 
o 
() 

o 
r.) 

o 
c 
~ 
t) 
' 

o 

2. Sisem Simulacão: RevísUl.S e Jomllis 
~ m ~ 

3. Sisem Consumer 

• IVC - Instituto Verilicpdorde Circulação: Jornais c Revistas 

J 
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5.1.3 - REPERTÓRIO 
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REPERTÓRIO TV 

• Filmc. "Médica" do Bancspa 

• Filme "Engenheiro" do Banespa 

Com a ptivatiznção do Banespa, existia um grande risco de perder clientes, 

principalmente de funcionários públicos, que passaram a não ter mais vinculo de 

obrigatoriedade com o banco. Assim, o Banespa partiu para um trabalho de fidelização 

dos seus correntistas, apoiado na campanha institucional "Heróis", desenvolvida pela 

Full Jazz. Essa campanha que conquistou a opinião p(lblica, e recebeu diversos e-mails 

e cartas de elogios, visava a fortalecer a relação cliente-banco, além de reafirmar o 

compromisso do Banespa com o Estado de São Paulo. Através de 3 filmes (dois deles já 

estão no ar), o banco presta uma homenagem aos "heróis que constroem a força 

impressionante do Estado de São Paulo". 

O resultado da campanha em termos de imagem para o Banespa tem contribuído 

imensamente para, não apenas a manutenção de seus clientes atuais, como a conquista 

de novos clientes. 

REPERTÓRIO RÁDIO 

• S pot "Xux u" do B anespa 

No m@s dos namorddos, a Fui! Jazz criou uma campanha para Crédito Automático 

Banespa, a fim de vender o produto para quem iria comprar presentes. A campanha 

contou com um spot de rádio que divulgava o produto fazendo uma brincadeira com os 

apelidos que normalmente os namorados dllo um ao outro. como "pipinha, gorducha e 

monãozinho". 

• Spot "Assaltante" da Siemens Graber 

Em novembro de 2000, a Síem~ns (reconhecida mundialmente por sua tecnologia) 

comprou a divisão de sistemas eletrônicos de segurança da Graber (maior empresa 

brasileira do ramo de segurança). Pura divulgar a nova marca, Siemens Security, a Full 

Jazz criou uma campanha, composta de filme para TV, anúncios~ de rá 

anexo mostra de maneira bcm-humornda a import5ncia de se te , um 
I 

~ 'f ~rr 

I 
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seguronça em casa, valorizando a imagem e competência diiS duas grandes empresas, 

que agora com forças unidas, proporcionam 200% de segurança . . - . 

REPERTÓRIO REVISTA 

• Anúncio "Racionamento" do Sonho de Valsa 

Anúncio de oponunidade que trabalha o tema do racionamento de energia. Esse 

anúncio foi veiculado no auge da discussão sobre o apagi!o, quando ni nguém sabia 

como, quando, onde e se ele realmente aconteceria. A peça mostra, de maneira bem­

humorada, um lado bom do racionamento de energia, o romantismo de se utiliur velas, 

ao inv6s de luz elétrica, !rabalhando o conceito romântico do produto. 

• Anúncio "fio de Cabelo" da Merck Sharn & Dohme 

Anúncio para divulgar um medícnmento da Merck Sharp & Dohme com açlio 

comprovada contrn a calvfcie, o Propecia. Assim, a Full Jazz veiculou na Playboy e Vip 

um anúncio que trazia um fio de cabelo de verdade, com o título "Ê seu?". O anúncio 

remon1ava 11 siluação de quedo de cabelo (ve rdadei ro terror para quem tem calvície). 

Foram colados cerca de 600.000 fios de cabelos neSSiiS revistas. 

REPERTÓRIO JORNAL 

• Anúncio "Dia dos Pnis" do Banespp 

Em agosto de 2000, a Full Jazz criou uma campanha para o C~dito Automático 

Banespa, com o tema Dia dos Pais. Os an úncios eram voltados para os filhos que 

comprari~m presentes para seus pais, divulgando a taxa de juros do produto, uma diiS 

mais baixas do mercado. Utilizando-se de uma imagem de fone apelo emocional (de um 

pai com seu bebê), os t!tulos ressaltavam a tn11n reduzida, como no anúncio anexo. "A 

nossa taxa de juros também faz casquinhas: 2,95% a.m." 

• Anúncio" Amigo-secreto" do Banespa 

./ 
_rj 

. . • . ROS N• 03/2005 • CN 
Para dtvulgar esse mesmo produto (Crédo to Automauco Banespa) no Natal, L mll: PMl . CORREIOS 

época em que todos compram presentes, e muitas vezes precisam He um dinheirinl J a1 1 .4 6 
mais, a Full Jazz criou um anúnc io que faz uma analogia com a tra~~ori~ brincad ~~~ ':1. 
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de amigo-secreto. O anúncio de uma pâgina de jornal trazia colado um bilhetinho de 

amigo-secreto dobrado, mexendo com a curiosidade do leitor, que deveria desdobrá-lo . - -
para ver as baí1.as taxas do banco. Um dos grandes difere.nciais do anúndo foi o 

pioneirismo do aplique {papel colado) nos jornais de maior circulQÇão do País. 
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Cliente: 

Produto: 

(' Título: 

I •. Duração: 

~o Di reçiio de Criação: 

Criação: 
( 

( RTVC: 

r • Produtora: 

r Direção: .. 
\. Fotografia: 
( ... 

Montagem I Edição: 

.... Finoll2ação: 

Trilha: 

Produção Trilha: 

Maestro: 

Tráfego: 

.o Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produçiio: 

Datn da 1" Veiculação: 

Veículos: 

FICHA TÉCNICA 

REPERTÓRIO TV 

Banespn 

Insli tucional 

M~dica 

60" 

Christina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

Christinn Carvalho Pinto 

Cláudia de Carvalho Pinto 

Joto Xis Filmes 

Paul:! Trabulsi 

Morcelo Dum 

Ademir Francisco 

Estúdios Mega 

Play lt Again 

Anhur {Tu la) Minassian 

Nelson Aires 

Regillll Ceti S. Silvino 

( 

Luiz Claudio Raposo I Ana Beatriz Moreira Porto 

Irlnu Machado I Paulo Valente I Sul i Santoniero 

março de 200 I 

06 de maio de 2001 

Globo I SBT 

R05 N 
CPMI-

Flt.: 114 8 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Duração: 

Direção de Criação: 

Criação: 

RTVC: 

Produtora: 

Direção: 

Fotografia: 

Montagem I Edição: 

Finnlizaçiio: 

Trilha: 

Produção Trilha: 

Maestro: 

Tnífego: 

A ten d imcnto: 

A provação Cliente: 

Data Produçiio: 

Data da t• Veiculação: 

Veículos: 

FICKA TÉCNICA 

REPERTÓRIO TV 

Banespa 

Instimcional 

Engenheiro 

60" 

Christina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

C h ri sti na Carvalho Pinto 

CI áudi a de Carvalho Pinto 

Jota Xis Filmes 

Paula Trabulsi 

Marcelo Dur.u 

Ademir Francisco 

Estúdios Mega 

Play It Agrun 

Anhur (Tula) Minossian 

Nelson Aires 

Regina Celi S. Silvino 

Luiz Claudio Raposo I Ana Beatriz Moreira Porto 

Irlau Machado I Paulo Valente I Suli Snntoniero 

março de 200 I 

06 de maio de 2001 

Globo f SBT 

-
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Cliente: 

Produto: 

Títlllo: 

Spot: 

Direção de Criação: 

Criação: 

RTVC: 

Trilho: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovnção Cliente: 

Data Produção: 

Dalll da t• Veiculação: 

Veículos: 

FICHA TÉ:CNICA 

REPERTÓRIO RÁDIO 

Banespa 

Crédito Pessoal 

uxuxu" 

30" 

Christina Carvalho Pinto I Luiz Lcbo 

Paula Junqueira 

Claudia de Carvalho Pinto 

Lua Nova 

Regina Celi S. Sílvino 

Daniella Chedid I Ana Beatriz Moreim Porto 

Sul i Snn toniero 

Maiode2000 

O l de junho de 2000 

Nativa I Band FM 

RQS N" 1)312005 - CN 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Direção de Criação: 

FlCHA TÉCNICA 

REPERTóRIO REVISfA 

Merck Sharp & Dohme 

Institucional 

Fio de Cabelo 

Chlistina Carvalho Pinto I Camilo Magalhães 

:c Redator: Edgard Gianesi 

DI reto r de Arte: Camilo Magalhães 
{ 

('\ Produtor Grá fico: Shirley Amaral 

( · Gráfica: Litokromia 

c Tráfego: Esther Calashi 

l- Atendimento: Alessandro Zanetti 
( 

Aprovação Cliente: Roberto Marziero 

~ Data Produção: Junho de 1999 

l Data do 1' Veiculação: A gosto de 1999 

Veículos: Playboy e VIP 

~O . 
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Cliente: 

Produto: 

( Título: 

l Direção de Criação: 

zc Redator: 

Diretor de Arte: 
(' . ( 

f • Produtor Gnífico: 

c Gráfica: 

( Tráfego: 

c Atendimento: 
r-
t 

Aprovação Cliente: 

f"' Data Produção: 

l Data da 1• Veiculação: 

' Veículos: 

.. 0 
• 

FlCHA TtCNICA 

REPERTÓRIO REVISTA 

Kraft Foods Brasil 

Sonho de Valsa 

"Aproveite o racionamento .•• .. 
Christina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

Vínfcius Stanzione 

Alessandro Novo 

Luiz Carlos Vigela I Shírley Amaral 

Tnkano 

Regina Celi S. Sílvino 

Elisa Coelho 

Claudia Felippe I Sidney Rebello 

Maio de 2001 

27 de maio de 2001 

Veja I Época 

__ ... 
~· 

~I J \, 
' 

Roa Geroldo Flousino Gom~. 78 • 29ondor ·Fone: (01115505.0897 fax: 1011 I 5507·5947 · CEP 04575-060 · Sõo Paulo- SP 

www.fulljozz.<Xll!\.br 

[!!))f 



} 

' . ' 

' . . -' 
' ' 
() 
(') 

( ) 
n 
o 

J' 
0( 
o 
o 
o 
o 
o 
o 
e 
o 
o 
c 
c 

. -

Cliente: 

Produto: 

Título: 

Direção de Criação: 

Redator: 

Diretor de Arte: 

Produtor Gráfico: 

Grálica: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produçiio: 

Data da 1" Veiculação: 

Veículos: 

FICHA TÉCNICA 

REPERTÓRIO JORNAL 

Banespa 

Crédito Automático Banespa 

Amigo Secreto 

Christina Carvalho Pinto I Camilo Magalhães 

Paula Junqueira 

Camilo Magalhiics 

Shirley Amaral 

Litokromia 

Esther Calashi 

Daniella Chedíd 

Suli Santoniero 

Novembro de 1999 

15 de dezembro de 1999 

O Estado de São Paulo I Folha de São Paulo 

• 
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Cliente: 

Produto: 

r Título: 

( ; Direção de Criaçiio: 

FICHA TÉCNICA 

REPERTÓRIO JORNAL 

Banespa 

Crédito Automático Banespa 

A nossa taxa de juros 

Chrislina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

co Redator: Christina Carvalho Pinto I Paula Junqueira 
l 

( 

r: 
o 
c 
t ... 
l 
l 
r 
( 

Diretor de Arte: Luix Lobo I Fred Sartorello 

Produ to r Gráfico: Luiz Carlos Vigeta I Shi rle y Amaral 

Gráfica: Lilokromia 

Tráfego: Regina Celí S. Silvino 

Atendimento: Daniella Chedid I Ana Beatriz Moreira Porto 

Aprovação Cliente: Suli Santoniero 

Data Produção: Julho de 2000 

Data da t• Veiculação: 03 de agoslo de 2000 

Veículos: O Eslado de São Paulo I Folha de São Paulo 

Ruo Geroldo Flouslno Gomes, 78 • 2'ondor • fone: [O 11 ) 5505.()897 Fox· [0 li J 5507·59<17 • CEP 045~~?-.=ss~õo~P~o~ulo~-;SP~ 
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o) BOMBOM SONHO DE VALSA 

. -
Existente no mercado brnsileiro desde 1938, o Sonho de Valsa é uma marca 

fortemente consolidada na mente do consumidor. Líder absoluto no segmento de 

bombons, com 34% de mercado, a imagem do produto está diretamente associada ao 

amor e ao romantismo. 

As caracterfs tícns de sua embalagem (inalleroda desde 1942), como a cor, o papel e 

os desenhos do casal e da viola, são ícones amplamente reconhecidos do Sonho de 

Valsa, que ajudaram a caracterizá-lo como uma das marcas mais emblemáticas de nosso 

País. O bombom faz pane da história da vida de muitas pessoas, já há algumas geroções. 

Em 1997, quando a Full Jazz conquistou a conta do Sonho de Valsa, a marca estava 

um tliJltO esmorecida. Julgava-se internamente na Lacta que alguns de seus atributos (o 

nome, a embalagem cor-de-rosa, as ilu.slr.lÇões, o sabor) poderiam estar envelhecendo­

a. Vislllldo a llllalisar essa hipótese, a Full Jazz partiu para uma pesquisa qualitativa com 

consumidores, que identificou justamente o contrário: plena satisfação em todos os 

referidos quesitos. A pesquisa também concluiu a importftncia em se resgatar o 

significado e a simbologia da marca, que vinha se dissolvendo ao longo dos anos. 

Sonho de Valsa evoca para a grande maioria dos seus consumidores sentimentos que 

mexem com o emocional e o psicológico: "Sonho de Valsa é um cotidiano e e~pressivo 

gesto de afeto". 

Para resgatar esses conceitos, na época, foi desenvolvida uma campanha de forte 

apelo emocional, lançando o slogan "Sonho de Valsa. O amor tem esse sabor", 

mostrlUldo o bombom como uma expressão de nfeto. em sua forma mais universal, entre 

pessoas que se gostam. 

A panir daí, foram desenvolvidas as seguintes campanhas, tod!!s premiadas: 

• TV: " Igreja" (junho/97)- (Ouro Geral Voto Popular) 

• Açlio promocional: os jornais O Estado de Silo Paulo, Folha de São Paulo e JT 

foram embalados e distribufdos para seus assinantes denlro de uma em~b~al!Jlll!,!o~~m!-:;-;;;:;;;;;;-:-;:;;i\ 
ROS. N• 0312005 • CN 

gigunte de Sonho de Valsa no dia 12106/97 (Dia dos Namorados). - Prêmio A~. CORREIOS 

CCSP (Clube de Criação de São Puulo/98). 
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Em 1998, em comcmomção aos 60 anos de existência do Sonho de Valsa, foi 

desenvolvida a promoção "Sonho de Viagem", cujo prêmio era um cruzeiro a doi s pela . - . 
costa brasileira. Dentre 3S peças criad3S, dest~que para duas que foram veiculad3S: 

• TV: "Chapéu" (Prata Geral Voto Popular) 

• Revistas: ''Promoção Sonho de Viagem": 

Anúncio de duas páginas seqüenciais em que se estimulava o leitor a juntar 5 

embalagens de Sonho de Valsa e pllrllcipar da promoção. Para provocar uma adesão 

imediata, a primeira embalagem já vinha colada, como surpresa, na segunda página do 

anúncio - (Prata Voto Popular). 

Pesquisas realizad3S pelo cliente com consumidores apontaram as campanh3S da 

FuJIJazz como as mais lembradas em 98, dentro de sua categoria. 

Em 2001, após 3 anos de pouca e~ posição na mídia, Sonho de Valsa está voltando 

com uma campanha de reapresentação do produto, com uma nova fórmula que garante a 

cremosidade do recheio por mais tempo, sem perder o sabor. O bombom também 

p3Ssou por uma sutil modernização na embalagem e no logotipo, a primeira desde 1942. 

O c3Sal da embalagem está com maior definição e design mais ntual. As letras que 

identificam o logO!ipo ganharam maior dimensão, valorizando a visualização do 

produto. 

O projero de desenvolvimento do produto durou dois anos e contou com um 

investimento total de RS 15 milhões, sendo R$ 10 milhões para markcting. 

Outra novidllde foram as novas embalagens: em caixa de lata de 230g e em caixa 

cllrtonada para 6 unidades. Paro divulgar essas novidades e atingi r o objetivo de 

expandir o mercado, gerando um crescimento de 15% no volume de vendas, a Full Jazz 

desenvolveu uma campanha lançada este mês (mês dos namorados), com anúncios de 

TV, cinema, revista e Internet, mantendo a assinatura "Sonho de Valsa. O amor tem 

esse sabor". 

A proposta do filme (com versões para. TV e cinema) é mostrar umo grande história de 

omOT, inusitada e ao mesmo tempo próx.íma à realidade, possfvel de ser vivida ""r~ 
2005 

. CN 
ROS t~~• 031 

o assiste, resgatando assim os conceitos clássicos do produto. Além f,ísso o lll'{l.q>IAU cORREIOS 

cenas d~ produção do bombom de fone appetite appeal. 
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Já o ll!lúncio impresso divulgava a nova embalagem, com o título "Diga eu te 

amo na lata". A intenção é posicionar essas apresentações diferenciadas como opções de . - . 
presente romântico, valorizando ossim o produto. A embalagem em lata para datas 

especiais e a embalagem cartonada paro pequenos gestos do dia-a-dia. 

Além disso. a Full Jazz Comunidade e a Full Tecno (braços da Full Jazz nas 

óreas de responsabilidade social e Internet, respectivamente) estilo desenvolvendo um 

trabalho inovador para divulgação e principalmente fortalecimento da marco através da 

Web. O projeto consiste na criação de um hot si te, o E-SONHO, para envio gratuito de 

cartões virtuais, em benefício de causas sociais, que será lançado nos próximos dias. 

Para enviar um c:utào, o intemauta pode escolher entte cinco temas que são 

personalizados e animados: amor, amizade, pedido de desculpas, aniversário e datas 

comemorativos. Porém, antes de enviá-lo, obrigatoriamente, ele terá de votar em umo 

das três causas sociais disponíveis no site: valoriução dos idosos, reabi litação de 

deficientes ffsicos ou educação de crianças corentes. A vencedora terá seu grande 

"sonho" realizado pelo Sonho de Valsa e as demais receberão prêmios em dinheiro. 

Logo ap6s a realização do primeiro sonho, o E-SONHO deve encontrar outros 3 

sonhos para que os usuários comecem uma nova votação, garantindo assim o 

continuidade desta iniciativa. 

O objetivo com esse projeto é estabelecer um relacionamento novo e 

diferenciado com o público atual e potencial do Sonho de Valsa, inserindo a marco 

Sonho de Valsa na esfera da responsabilidade social , contribuindo para que ela se tome 

uma marca.çidadll e agregando-lhe benefícios como: alavancagem da sua imagem no 

mercado, conquista de maior estima e lealdade de seus públicos e conseqüente aumento 

de vendas e mar1<et share. 

r' 

AOS N' O:.J1\>Ü5 - CN 
CPMI • CORREIOS 

1159 

oac: 

Ruo Geroldo Floulino Gomes, 78 · 2'ondor ·Fone: 10111 5505{)897 Fax: 10111 5507·5947 · CEP 04575.060 ·Sôo Poulo- SP 
www.lulljozz.c:om.br 



n 
, 
' 

( 

( 

n 
r. 
n 
( ) 

n 
n 
o 

\'"' (._ .... 
C I ) 

o 
o 
c 
o 
c 
c 
~ 
( ; 

c 
G 
c 

~ 
l J 
L 
c 

. -
Cliente: 

Produto: 

Tftulo: 

Duração: 

Direção de Cr iação: 

Criação: 

Gianesi 

RTVC: 

Produtora: 

Direção: 

Finalização: 

Trilha: 

Maestro: 

Tráfego: 

A tend lmento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produção: 

Data da 1' Veiculação: 

Veículos: 

FICHA TÉCNICA 

CASE SONHO DE VALSA 

l.acta 

Sonho de Valsa 

Igreja 

30" 

Christina Carvalho Pinto I Camilo Magalhães 

Christina Carvalho Pinto I Alan Strozenberg I Edgard 

Cláudia de Carvalho Pinto 

Shooting Stars I lente Fina 

StuHagmann 

Shooting Stars 

A Voz do Brasil 

Zé Rodrix 

Esthcr Cal aslú 

Luciana Mainardi 

Anthony Waters I Alais V. Fonseca I Christiane Rego 

Março de 1997 

08 de abril de 1997 

Globo I SBT 

ROS. N' 0312005 • CN 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

sabor. 

Di~o de Criação: 

Direção de Arte: 

Redator: 

Produção Gráfica: 

Gráfica: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produção: 

Dam da 1' Veiculação: 

Veículo$: 

Tipo de Serviço: 

FlCHA TÉ:CNICA 

CASE SONHO DE VALSA 

Lacta 

Sonho de Valsa- Dia dos Namorados 

12 de junho. Dia de Sonho de Valsa. O amor tem esse 

Christina Carvalho Pinto I Camilo Magalhães 

Maurício Duarte 

Alan Strozenberg 

Shirley Amaral 

Plásticos Famesi 

Luciana Haddad 

Luciana Mainardi 

Anthony Waters I Robeno Me. Cody 

17 de mnio de 1997 

12 de junho de 1997 

Folha de São Paulo I O Estado de São Paulo I IT 

Ação promocional em jornais 

" Ruo Geraldo floosino Gomes. 78 · ~ondor · Fooe: IOIIJ 5505.()897 Fox: (0111 5507·5947 • CEP 04575.()60 · Sõo Paulo - SP 

\ 
www.IJ.ijazz.com.br 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Duração: 

Direção de Criação: 

Criação: 

Gi::mesi 

RTVC: 

Produtora: 

Direção: 

Finalização: 

Trilha: 

Mnestro: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produção: 

Data da 1" Veiculação: 

Veículos: 

FICHA TÉCNICA 

CASE SONHO DE VALSA 

La c ta 

Sonho de Valsa - Promoção Sonho de Viagem 

Chapéu 

45" 

Christina Carvalho Pinto I Camílo Magalhães 

Christina Carvalho Pinto I Alan Strozenberg I Edgard 

Cláudia de Carvnlho Pinto 

Film Planet 

Pablo Nobel 

Casablanca 

Tesis 

Silvio Piesco I Teresa Moranduzzo 

Esther Calashi 

Ana Beatriz Moreira Porto 

Robert Me. Cody I Alais V. Fonseca 

Agosto de 199 8 

20 de agosto de 1998 

Globo I SBT 

\ 
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Cliente: 

Produto: 

Titulo: 

Duração: 

Direção de Criação: 

Criação: 

RTVC: 

Atendimento: 

Produtora: 

Direção: 

Fotografia: 

Montagem I Ediçiío: 

Finalização: 

Trilha: 

Produção Trilha: 

Maestro: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data do 1' Veicufaçiio: 

Veículos: 

FICHA TÉCNICA 

CASE SONHO DE VALSA 

Lacta - Kraft Foods Brasil 

Sonho de Valsa 

Roda Gigante 

60" 

Christina Carvalho Pinto I Luí;z: Lobo 

Christina Carvalho Pinto 

Cláudia de Carvalho Pinto 

Elisa Coelho I Tatiana Ajzenherg 

Jota Xis Filmes 

Júlío Xavier 

Walter Carvalho 

Lui;z: Lobo I Chirstina Carvalho Pinto I João Araújo 

Jota Xis 

Play lt Again 

Arthur (Tula) Minassian 

Nelson Aires 

Regina Celi S. Sílvíno 

Elisa Coelho I Tatíana Ajzenberg 

Luciane Matíello I Claudia Peruci Felippe 

O I Junho 12001 

Globo I SBT 

\ 
RCI5 N' 03i~w5 • CN 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Direção de Criação: 

Redator: 

Direção de A r te: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Dato Prod uçiio: 

Data da 1" Veiculoção: 

Tipo de Serviço: 

FICHA TÉ:CNICA SITE 

CASE SONHO DE VALSA 

Lacta - Kraft Foods Brllllil 

Hot si te Sonho de Valsa 

E-Sonho 

Rodrigo Junco 

Rafael Paião 

Rodrigo Junco 

Regina Celi S. Silvino 

Elisa Coelho I Tatiana Ajzenberg 

Luciane Matiello I Claudia Peruci Felippe 

Junho de 200 I 

Previsto para julho de 2001 

Hot site 

' o 
l ' 
l. 
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São Paulo, 20 de junho de 2001. 

Ao 

Ministério do Esporte e Turismo 

Secretaria Executiva 

Comissão Especial de Licitação 

Brasil ia - DF 

Prezados Senhores: 

(KRAF1') 

Estamos referendando o caso anexo descrito pela FuU Jazz, sobre o trabalho desenvolvido 

pela agencia para o bombom Sonho de Valsa, de 1997 até o momento. Confirmamos, 

portanto, a veracidade de todas as informações transmitidas. 

fan Jarrett 

Gerente Geral Snacks 

ROS 111• (l:;i2üol5 · CN 
CPMI . CORREIOS 

1135 
Fls.: __ ~,_--

' 6) 

. ' 37 :~ 2 
\.-:. Doe 

I 
t 



I 
r:· 
( 

( 

« 

( 

cC' 
( 

c 
( 

< 
L 
r_ 
( 

f" 
l 

l 
L.Ü 

b) CASE GAZETA MERCANTIT..- CAMPANHA LÍDER 

;-

A Gazeta Mercantil é o maior e mais importante jornal de negócios e economia 

da América Latina. Presente em todos os estados bri!Sileiros, é realmente o único jornal 

com cobertura editoriul e abrangencia nacional: são 21 jornais regionais impressos 

simultaneamente em 13 cidades brasileiras, o que possibilita ao leitor uma verdadeira 

visão local dos fatos. Trata-se de uma complexa operação logfstica que permite que o 

jornal esteja presente de forma úgil em 120 cidades brasileiras. 

Seu público-leitor está concentrado na classe AB, entre 26 a 45 anos, com alto 

poder aquisílivo e formação cultural, ocupando os cargos mais importantes nas 

empresas em que trabalham, quando não, os próprios empresários. 

Em 2000, por ocasião dos seus 80 anos e buscando avnliur seu posicionamento 

frente ao mercado, a Gnzeta Mercantil encomendou uma pesquisa qualitativa com 

en~vistas em profundidade. O estudo foi realizado com diversos grupos • assinantes, 

leitores, não assinantes, ex-assinantes e formadores de opinião- em diversas praças: Silo 

Paulo e Rio de Janeiro, Brasflia, Pono Alegre, Belo Horizonte, Belém, Campinas e São 

José dos Campos. A pesquisa permitiu conhecer mais profundamente a imagem que o 

público leitor tem do jornal, e orientou a empresa para a veiculação de uma campanha 

de reposicionumento do jornal Gazeta Merconlil. 

A partir doí, a Full Jazz desenvolveu toda a cstratégi:~ de comunicação e criação 

desta campanha. Com base nas informações levantadas pela pesquisa e a1ravés de uma 

análise detalhada sobrt: o mercado de alU;lçi!o da Gazeta Mercantil e principais players, 

foram definidas as seguintes premissas: 

I) A Gazeta Mercantil, líder absoluta no seu mercado, deverá divulgar sua posição de 

liderança. 

2) Por ter conreúdo editorial dirigido para negócios, muito mais abrangente do que 

apenas os segmentos financeiro e econômico, a Gazeta Mercantil deverá explicitar sua 

ampla cobertura do mundo dos negócios, fixando a imagem d,'orn R~Jr-iio~N 
=PH'"do M P•~pçlo do prodo<o • go i"!~ do I oi <o~. qoollfi "' poo pO~ l""r. f 
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diversos, como empresários, executivos, administradores, profissionais liberais, 

funcionários públicos, pequenos e microempresários, nlém de economistas e . -
in vcstidores em geral. 

3) A Gazeta Mercantil deverá ser direcionadll não apenas para grandes empresários e 

executivos, eliminando o sentimento de "não é um jornal pra mim" e quebrando n 

imagem de um jornal resuito à elite, tomando-o acessfvel a todos que estejam 

interessados em ter informação qualíficada, que orienta e apóia nos momentos de 

decisões de negócios, seja qual for a posição ou profissão exercida pelo leitor. 

Com isso o jornal se posiciona como parceiro e próximo, um dos principais 

instrumentos de trabalho e consulta para apoiar o sucesso profissio.nal e a reali.ulção de 

bons negócios. 

A campanha entitulada "Líder" teve início com a concepção de uma nova 

assinatWll: GAZETA MERCANTIL O LÍDER DOS NEGÓCIOS AO SEU LADO. 

O slogan reunia as tres premissas que sintetizam todo o conceito do novo 

posicionamento: ser líder, dominar o mundo dos negócios e ser instrumento de trabalho, 

companheiro, estar sempre ao seu lado. A partir daí, foi desenvolvida uma campanha 

composta por tr!s filmes que faziam uma analogia simpática entre situações onde a 

presença de um líder é fundamental no desenvolvimento pessoal e profissional. 

Na mídia impressa. foram criados 6 anúncios, trazendo momentos de leitura que 

iam além dos habituais escritórios e reuniões de negócios. Ambientes como a casa, a 

beira da piscina, a praia, um restaurante, mostrando sempre o jornal sendo lido por um 

perfil muito mais amplo e diversificado de leitores, além do tradicional e~tecutivo de 

temo e gravata. 

Para avaliar o resultado dessa campanha, foi realizada uma pesquisa quantitativa 

em dezembro de 2000, com 400 pessoas penence ntes ao target da campanha, nas pmças 

de São Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte. O objetivo foi checar as mensagens 

apreendidas pela campanha e se o reposlcionaml!nto proposto foi percebido, 

envolvendo tanto imagem do jornal como do perlll do seu leitor. Os res ~.-.5 • CN 
f\;lS t~• (),~""' 

pesquisa foram trabalh~dos em forma de painel, possibilitao o re@!lilfiP. tf~PRREIOS 
I 
' 

J 

informações a serem ob1idas em futuros levantamentos, constituin essa for'!·{) 7 
Fls.:_::.::..-r--
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num referencial fundamental para as próximas fases da campanha e da comunicação da 

empresa e m geral . 
'- . 

Dentre as pri nc i pais cone! usões, foi constawdo o bom rccall da campanha 

(42%), levando-se em consideração sua e.wosiçllo e freqüência em núdia (400 taps), 

além do alto índice de satisfaç5o, uma vez que 92% dos entrevistados atingidos 

responderam que nada lhes desagrndou na campanha. 

Mensagens principais apreendidas; 

"É um jornal de bom conteúdo.» 

"É um jornal que capacita profissionalmente seu leitor." 

"Amplia seu público-alvo para executivos, profissionais de negócios, jovens em início 

de carreira." 

Imagem de marca projelllda pela campanha: 

A percepção de imagem da Gazeta Me=til e de seu leitor, projetada peln campanha, 

coincide com a apresentação das premissas propostas na estratégia de comunicação: 

"A Gazela Mercan ti l amplia a visão sobre os negócios"- 92% 

"É um jornal paru homens e mulheres de negócios" - 89% 

"Quem lí! Gazeta Mercantil acerta mais no mundo dos negócios" - 84% 

Imagem do leitor projetada pela campanha: 

• Pessoas ligadas a negócios, economia e finanças; e~ecutivos, empresários, donos de 

comércio, empreendedores sem experiência, etc. 

• Gente de profissões variadas: estudantes de administração, profissionais liberais, 

engenheiros, consultores, odvogados, etc. 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Duração: 

Direção de Criação: 

Criação: 

RTVC: 

Produtora: 

Direção: 

Fotografia: 

Montagem I Edição: 

Finalização: 

Trilha: 

Locução: 

Trárego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Dnta Produção: 

Dnta da I" Veiculação: 

Verculos: 

FICHA TÉCNICA 

CASE GAZETA llitERCANTIL 

Gazeta Mercantil 

Institucional 

Lfder 

60" 

Christina Carvalho Pinto f Luiz Lobo 

Christina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

Paula Junqueiru I Vinfcius Stanzione 

Cláudio de Carvalho Pinto 

AcDdemin de Filmes 

Elaine Cesar 

Rodolfo Sanches 

Rogério Ferrerin Alves 

Mauro Amar 

A Voz do Brasil 

Mauro de Almeida 

Regina Celi S. Silvino 

Luiz Claudio Raposo I Flavia Barsante 

Ononi Fernandes Jr. I Maria Rita Neder 

Outubro de 2000 

19 de novembro de 2000 

Globo f SBT 
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Cliente: 

PrGduto: 

Título: 

FICHA TtCNICA 

CASE GAZETA MERCANTIL 

Gazela Mercanlíl 

Insti tuci o na! 

Hoje em dia, mais importante que saber onde você se 

fonnou 

Direção de Criação: 

Redator: 

Stanzione 

Diretor de Arte: 

Produtor Gráfico: 

Gráfica: 

Tráfego: 

Atend.imenlo: 

Aprovação Cliente: 

Dota Produção: 

Data da 1" Veiculação: 

Veículos: 

é saber onde você se ínfonna. 

Chrislina C:uvalho Pinto I Luiz Lobo 

Christina C:uvalho Pinto I Paula Junqueira I Vinicius 

Luiz Lobo I Fred Sartorello 

Luiz Carlos Vigeta I Shirley Amnra! 

Litok:romia 

Regina Celi S. Silvíno 

Luiz Claudio Raposo I Flavia Barsante 

Maria Rita Neder 

Oumbro de 2000 

26 de novembro de 2000 

O Estado de São Paulo I Gazetn Mercantil 
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(' Produto: 

o Título: 
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Direção de Criaçiio: o ( 
o Redator: 

o Stanzione 

o Diretor de Arte: 
o Produtor Gráfico: 
c 

Gráfica: o 
~ Tráfego: 

o Atendimento: 

o Aprovaç.iio Cliente: 
c:.. Dalll Produção: 
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L: Data da 1' V cicu lnçã~t: 

:._.Q Veículos: 
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FICHA TÉCNICA 

CASE GAZETA MERCANTIL 

Gazeta Mercantil 

Institucional 

Você tem um encontro com os maiores economistas e 

de negócio. Mas você pode ir de pijama mesmo. 

Christina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

ChristilUI Carvalho Pinto I Paula Junqueira I Vinícius 

Luiz Lobo I Fred Sanorello 

Luiz Carlos Vigeta I Shirley Amaral 

Litokromia 

Regína Celí S. Silvino 

Luiz Claudio Raposo I Aavia Barsante 

Maria Rita Nedcr 

Outubro de 2000 

19 de novembro de 2000 

O Estado de São Paulo I Gazeta Mercantil 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Direção de Criação; 

Redator: 

Stanzione 

Diretor de Arte: 

Produtor Grâfico: 

GráfiCil: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produção: 

Data da t• Veiculação: 

Veículos: 

FICHA TÉCNICA 

CASE GAZETA MERCANTIL 

Gazeta Mercantil 

Institucional 

No mundo dos negócios é importante conhecer as pessoas 

certas. Até que um dia voce viro a pessoa certa. 

Christina Carvalho Pinto I Luiz Lobo 

Christina Carvalho Pinto I Paula Junqueira I Vinicius 

Luiz Lobo I Fred Sartorello 

Luiz Carlos Vigeta I Shirley Amam! 

Litolcromia 

Regina Celi S. Sílvino 

Luiz Claudio Raposo I Flavia BDJsante 

Maria Rita Neder 

Outubro de 2000 

J3 de novembro de 2000 

O Estado de Silo Paulo I Gnzeta Mercontil 
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Cliente: 

Produto: 

Título: 

Spot: 

Direção de Criação: 

Criação: 

RTVC: 

Trilhn: 

Tráfego: 

Atendimento: 

Aprovação Cliente: 

Data Produção: 

Dnta da 1" Veiculoçõo: 

Veículos: 

FICHA TÉCNJCA 

CASE GAZETA MERCANTIL 

Gazeta Mercantil 

Assi naturns 

"Dr. Roberto" 

30" 

Christina Carvalho Pinto I Lui~ Lobo 

Paula Junqueírn 

Claudia de Carvalo Pinto 

Banda Sonora 

Regina Celi S. Si!vino 

Luiz Claudio Raposo I Flavia Barsanü 

Maria Rita Neder 

Outubro de 2000 

2{) de novembro de 2000 

Antena 1 I CBN 
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GAZETA MERCANTIL 

São Paulo, 22 de junho de 2001. 

Ao 
Ministério do Esporte e Turismo 

Secretaria Executiva 

Comissão Especial de Licitação 

Brasília - DF 

Prezados Senhores: 

Estamos referendando o caso anexo descrito pela Full Jazz, sobre o trabalho 

desenvolvido pela agência para o jornal Gazeta Mercantil no ano de 2000. 

Confirmamos, portanto, a veracidade de todas as informações transmitidas. 

Gerente de Marketing- Negócios 

,.,... 

~J 

N Rwi N' 0 
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DECLARAÇÃO 

Declnramos que todas as informações contidas neste livro, relativas à PROPOSTA 

TÉCNICA solicitadas no ítem 5 e seus subltens do Edital da Concorrência 0212001, 

ellpressam o somatório de recursos técnicos e materiais dispon{veis, demonstrando sua 

capacidade de atendimento, bem como o plano de comunicação proposto, sendo de 

nossa inteira responsabilidade a vemcidade dos mesmos. 

Silo Paulo, 22 de junho de 2001. 

Fui! Jazz Comunicação e Propaganda Ltda. 

---------( •...{ ~ 
........_ - J 

. Dleter Zinn'r 

Vice-presidenle executivo 
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INVÓLUCRO N° .2 
(PROPOSTA TÉCNICA) 

J.WALTER THOMPSON PUBLICIDADE LTDA. 
CONCORRÊNCIA N°. 02/2001 

REPRESENTANTE: Alfredo Guimarães Motta 

Doe: ___ _ 
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Prezados Senhores: 

J. WALTER THOMPSON PUBLICIDADE LTDA., empresa sediada em São Paulo, na 
Rua Mário Amaral, 50- Paraíso, inscrita no CGC/MF sob o n°. 56.927.221/0001-64, neste 
ato representada por seu representante legal re.gularmente constituído, vem apresentar 
sua PROPOSTA TECNICA para a prestação de serviços publicitários englobando: 

a) Estudo, concepção, execução e distribuição de campanhas e peças publicitárias; 

Q b) Assessoramento e apoiO na execução de ações de promoção e patrocínios, assessoria 
de Imprensa e relações públicas; 

0-

c) Desenvolvimento de pesquisas de opinião e de mercado; 

d) Assessoramento no desenvolvimento de produtos e serviços; 

e) Elaboração e registro de marcas, expressões de propaganda, logotipos e de outros 
elementos de programação visual; 

J. Walter Thompson Publicidade Ltda. 
Alfredo Guimarães Motta 
Representante Legal 
Brasília, 26 de julho de 2001 
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5.1.1 Plano de Comunicação. 

A) RACIOCÍNIO BÁSICO 

o desporto como um direito 

A Constituição Brasileira de 1988 trouxe para o cidadão brasileiro todas as garantias 
necessárias para a evolução e consolidação de uma sociedade democrática em nosso pa' , 
impactando positivamente também o esporte brasileiro. Já em seu Início, o Art. s" 
encontramos contribuição nesse sentido com a garantia do direito à ltberdade de 
expressão e à livre associação dos cidadãos, possibHitando-lhes, pela primeira vez, o 
sentido pleno da democratização esportiva, seja ela como prática formal, mas também 
como a prática não-formal. Ao falar de democratização esportiva, quatro princípios fazem· 
se notar; a garantia ao acesso do local de prática; à participação esportiva; à continuidade 
da prática esportiva e a livre escotha da atividade esportiva; e principalmente a equidade 
social. 

Outro grande avanço na nossa carta Magna, foi a inclusão do Art. 217, que passa a tratar 
como dever do Estado, o fomento das práticas desportivas como direito de cada indivíduo 
do nosso país. Com o intuito de explicitar este direito, um corolário de resoluções, leis e 
medidas provisórias foi desenvolvido sem contudo mudar o cenário do esporte organizado. 
A começar pela 8672/93, a chamada Lei Zico, seguida pela 9615/98, a Lei Pelé, sendo 
esta última modificada nos dois últimos anos pela 9949/99 e 9981/00. Temos, então, um 
cenário esportivo em evolução e ebulição, não somente no campo legal, mas, também, no 
Institucional, com o seu status no nível federal evoluindo de departamento para secretaria, 
atingindo o grau de secretaria especial no início dos anos 90, assumindo a condição de 
ministério extraordinário em 95 e em 99, finalmente galgando a oficialidade de um 
verdadeiro Ministério. Tudo é muito recente. 

Q_, Cabe, então, ao Ministério do Esporte e Turismo assumir a responsabilidade de consolidar 
o movimento de democratização da prática desportiva no nosso país, de maneira 
harmônica e equllibrada, sem enfatiZar as manifestações do esporte de rendimento, do 
esporte de participação ou daquelas próprias do esporte educacional, mas sim, ampliar 
seu campo de atuação para o conceito da Atividade Física. 

Evoluindo para o conceito de Atividade Física 

Este é um conceito mais abrangente, inciL!dente, e tem ação mobilizadora junto ao 
indivíduo e ao coletivo, além de acompanhar o grande movimento mundial de melhoria de 
qualidade de vida através da prática da atividade física e a adoção de h · itos • · 
expressão Atividade Física oferece a posslbiUdade de agregação de vá ri ~I ~fsN 
ação- esportivas, recreativas, culturais ou de lazer - desde que moti , ~~afORRE 
execução, uma movimentação corporal. 11.,.i 8 
Como exemplo, entre as inúmeras recomendações para os governos do Fib~· "=:;;lses.,;;:-- - -
presentes no Fórum Mundial Sobre a Atividade Física e o Esporte, reaR ·do QVf.1>ec~ 1'1 
em 1995, cabe destacar que: 7 tr" ~ 
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• a atividade física deve ser promovida como melo eficaz na redução da pobreza, das 
disparidades econômicas, como estratégia para instauração da equidade, da 
solidariedade, da parceria, da cooperação e da comunicação; 

• a atividade física deve ser parte integrante de outras preocupações prioritárias nos 
meios social e sanitário, tais como a luta contra o tabagismo e o abuso das drogas, a 
nutrição, a prevenção de doenças, a promoção de saúde e a preservação ambiental. 

O movimento mundial de melhoria de qualidade de vida, através da prática da atividade 
física, é também abrangente e lndudente, tendo como exemplo a iniciativa globalizadora 
encabeçada pela Organização Mundial de Saúde, composta por 166 países, denominada 
"Exercise for Health". 

Entre todas as Iniciativas governamentais, o programa de maior repercussão mundial é o 
programa canadense, "Participaction", lançado pelo governo do Canadá em 1971, é 
totalmente financiado pelo setor privado e esmagadoramente aprovado peta população 
canadense. O programa encoraja os canadenses a assumir uma maior responsabilidade 
pessoal por sua saúde e bem estar através de campanhas publicitárias informativas e 
promocionais alicerçadas em atividades práticas, bem-humoradas e educativas. O 
resultado em todos os aspectos qualitativos e quantitativos é avassalador. A cada ano, o 
programa se reinventa e se revigora, estando agora, apresentado sob a forma de uma 
campanha denominada "Summer Active". 

E é inspirado na abordagem canadense que este Plano de Comunicação pretende tratar o 
problema específiCO de comunicação do Ministério para fins desta licitação; a ~motivação 
da população de classes sociais e idades diferentes para a prática de atividades físicas 
como alternativa para a melhoria da qualidade de vida". 

Ativando um país de inativos 

Este não é um objetivo tímido. Pesquisa do Instituto Datafolha, realizada em novembro de 
1997, revelou que 60% dos brasileiros não praticam nenhum tipo de exercício físico, 
sendo que destes 55% jamais tentou começar uma atividade física sequer. Dentre os 
praticantes de atividade física, apenas 38% fazem com freqüência diária atividades que 
variam de futebol (14%), caminhada (14%), dcl!smo(5%), ginástica (4%), natação (3%), 
entre outras. Ou seja, não só estamos diante de uma população bastante inativa, mas 
diante do desafio de propor uma incorporação de um novo hábito na vida das pessoas. 

Diante de tamanha missão, a proposição de solução desse problema por meio de uma 
campanha publicitária Isoladamente se mostra limitada, a exemplo da campanha "Mexa· 
se", no inicio dos anos 70, e certamente ineficaz. Dessa forma, apresentamos nesta 
proposta a formatação de um programa concebido e encabeçado pelo Ministério do 
Esporte e Turismo, mas a ser implementado pela própria sociedad , em suas diversas 

-instândas de organização e representação. ROS N' 0312005 • CN 
CPMI • CORREIOS 
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B) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA 

Concebendo e Liderando o Programa 

Um programa para motivar pessoas de diferentes classes sociais, diferentes idades e 
estilos de vida e com diferentes repertórios culturais. Um conjunto de ações que 
favoreçam o "primeiro passo" em direção a uma vida de atividades Físicas regulares. Um 
acervo de Informações técnicas e científicas que justificam e orientam a adoção de um 
dia-a-dia mais ativo. Um banco de idéias de atividades que podem ser exerddas por 
pessoas com as mais diversas habilidades e nos mais diferentes lugares. Essa é a proposta 
do programa a ser desenvolvido. 

Esse programa funcionará como um grande guarda-chuva para o desenvolvimento de 
ações de mobilização e promoção de atividades físicas em conjunto com a própria 
sociedade em suas diversas instànclas de organização e representação. 

Apresentamos, então, o nome para esse Programa: 

Atividade 

Segundo definição do dicionário Aurélio, atividade significa qualidade ou estado de ativo 
(que age, funciona, trabalha, se move), qualquer ação ou trabalho específico, energia, 
força, vigor, vivacidade. Um nome simples e de identificação óbvia com seu propósito. Um liJll!l 
nome que traz dentro de si as palavras vida, ativa e idade. Uma síntese da própria 
proposta do programa. 

Para o desenvolvimento da marca que assina toda a campanha, mais que isso, todas as 
ações do programa, foi inserido o desenho estilizado de um coração na palavra atividade. 
Ao mesmo tempo símbolo do corpo, em sua dimensão fisiológica, e do espírito, naquilo 
que remete a sensações ligadas à emoção, o coração é facilmente reconhecido por todos 
como um ícone de vida, de saúde, de bem-estar e entusiasmo. Além disso, as letras estão 
dispostas de forma a sugerir o movimento. Assim, a própria marca tem um corpo e uma ~ 
alma, um coração que bate em uma palavra em movimento. ~ 

O conceito criado para sustentar a proposta do Programa Atividade é , _ CN 
uma leitura em dois tempos: I CPMI - CORREOos 

Atividade. Entre nessa de corpo e alma. É mais vida na sua vi a. 118 
Fts.~:-:-----,,-,­

A intenção é, de saida, propor um comando, ser mais imperativo e, e seguida associá-lo 
imediatamente ao beneficio. Alêm disso, a construção em dois temp I ' e ' '< ' 
exigências dos vários momentos e ações de comunicação do progra dlio pnmeirb Cll:!les, 
o de informação, mobilização, sensibilização, persuasão, convencime , · ~ 

000004 
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do conceito - ~entre nessa de corpo e alma"- será mais explorada. Naqueles onde a 
explicitação dos benefícios deve aparecer com mais ênfase- "é mais vida na sua vida"­
será utilizado com maior destaque. 

Outra importante característica do conceito, e que sinaliza a própria espinha dorsal de 
toda a estratégia de comunicação proposta, é o foco no indivíduo- em casa, no local de 
trabalho, na escola e na vizinhança - pois é ele quem deve aderir voluntariamente ao ~ 
estilo de vida ativo, por opção pessoal, por ser dono e agente de sua própria vida e saúde. 
Assim, quando diz "entre nessa" o conceito está se dirigindo ao indivíduo que, em 
contrapartida, terá "mais vida em sua vida". 

Estruturado assim, nome, marca e conceito permitem diversos e ricos desdobramentos em 
todos os momentos e para todas as necessidades de comunicação do Programa. 

Dentre essas necessidades, destacamos a de assegurar as parcerias necessárias para a 
implementação do projeto. Ou seja, é necessário envolver os outros Ministérios e 
Secretarias afeitos ao tema {Saúde, Educação, Trabalho, Meio Ambiente e Comunicações) 
as Empresas do SistemaS (Sesi, Sesc, Sebrae, Sest, Senae), os Sindicatos e 
Confederações de Trabalhadores, os Sindlcatos e Confederações Patronais, as Entidades 
de Classe do Desporto, as organizações não governamentais do Terceiro Setor e ·as 
Prefeituras Municipais. É preciso dar a conhecer a natureza, a abrangência e as 
características do projeto com antecedência para que possam se preparar para auxiliar em 
sua implementação, disseminando informações, capilarizando as suas atividades e 
formando uma grande rede de sustentação do projeto. 

Estando esses parceiros envolvidos, motivados e instrumentalizados para a multiplicação 
do Programa Atividade, sua campanha de lançamento pode ganhar as ruas em busca da 
sensibilização de seu amplo público-alvo. 

Fica, assim, formulada a estratégia de comunicação para efeito desta concorrência: um 
pré-lançamento do programa através de um conjunto de ações de marketing de 
reladonamento seguido de um lançamento feito por meio de uma campanha publicitária. 

Mas é também uma necessidade estratégica de comunicação do programa que ele se 
apresente de Inúmeras e inusitadas formas e por um orande ceríodo de tempo, pois 
somente com a incorporação do conceito (tangibílizado através de sua marca) do 
Programa Atividade no cotidiano das pessoas é que se atingirá o objetivo de modificar 
velhos hábitos. Dessa forma, recomendamos a adoção de uma série de ações a serem 
implementadas na·medida em que as próprias adesões e manifestações do Programa 
forem acontecendo. Essas ações estão exemplificadas no anexo referente à alínea c2 d 
ítem 5.1.1, e comprovam a aplicabilidade e versatilidade da marca e Aastaoaoo~~ 
tempo. CPMI • 'CORREIOS 

, IA· 1181 
C) IDEIA CRIATIVA \ . ~ 7 ') Z 
O clima da campanha de comunicação do Programa Atividade vem da rõp~ia1Íiosofia da 
melhoria da qualidade de vida e se baseia na espontaneidade, no pra ff'~@C~· ~:;:;=-==~~ 
simplicidade. Todas as peças criadas refletem a preocupação de expilo 
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lncludente do programa - o que significa não excluir sequer os atletas e entusiastas dos 
esportes formais, embora não sejam eles os protagonistas da campanha. A Idéia é fazer 
com que todo brasileiro possa se enxergar nas peças, vendo benefícios particulares para 
si, seja ele quem for. Assim, a pessoa que não faz nenhum tipo de atividade pode se 
sentir motivada a iniciar uma. Quem o faz de forma irregular, se sentirá motivada a fazê-lo 
regularmente. As pessoas ativas receberão sugestões de novas atividades, os atletas 
serão encorajados a se cuidarem e evitarem contusões. Os portadores de deficiência verão 
que há sempre uma atividade física apropriada. 

o pré-lançamento: marketing de relacionamento para angariar parceiros 

Vimos anteriormente a importância da adesão de uma série de entidades e organizações 
para favorecer a multiplicação das ações encorajadoras e motlvadoras de atividade física. 
Para a consecução desse objetivo, foi estabelecida a importância do uso de ferramentas 
do marketing de reladonamento. Assim, foi planejada a realização de eventos de 
apresentação do Programa Atividade. 

Esses eventos estão estruturados da seguinte maneira: 

Solenidade Oficial de Lançamento do Programa Atividade: realizado em Brasflia e 
contando com a presença de autoridades e responsáveis pelos órgãos, entidades e 
organizações convidadas (conforme descrição do item anterior}, o Ministro do Esporte e 
Turismo apresentará o Programa Atividade, criará o Dia Nacional da Atividade Física­
data de mobilização para a prática de atividade física - e lançará o Selo e Prêmio 
Atividade. O Selo identificará os adotantes do Programa Atividade {empresas, associações, 
organizações, clubes, academias etc) e o Prêmio, o reconhedmento das Iniciativas 
coletivas mais bem-sucedidas ao longo de um ano em todo o país •. 

Eventos Regionais de Lançamento: 4 eventos regionais - Região Norte, Nordeste, Sul 
e Sudeste (as autoridades da região Centro-Oeste farão parte dos convidados para o 
evento descrito anteriormente). Realizados imediatamente após a Solenidade Oficial, e de 
forma seqüencial (um por dia), esses eventos serão realizados em parceria com entidades 
locais e incluirão as Instâncias de representação estadual e municipal do público-alvo já 
descrito. 

Kit para Parceiros Estratégicos: Entregue nos eventos de pré-lançamento para seus 
participantes, esse kít contém um conjunto de peças com todas as informações 
necessárias para a compreensão do Programa e uma série de sugestões voltadas para 
diversos públicos e situações. Compõem o kit: · 

1 CO com o jingle do Programa Atividade 

1 livreto com as principais informações cientificas e a fundamenta 
principias do Programa, as recomendações dos órgãos intemacio 
alcançados por programas similares desenvolvidos em outros país 
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- Conjunto de 7 cartilhas com infonnações práticas e direcionadas para os públicos: 

- Famma 
- Trabalho 
- Terceira Idade 

Vizinhança 
- Escola 

v ore 
- Portadores de Deficiências 

Campanha de Lançamento do Programa Atividade 

A campanha apresentada para lançar o Programa Atividade tem como eixo o tom 
motivacional. Simples, direta e alegre em todas suas ações, ela se adequa ao problema 
especifico de comunicação de fonna criativa e bem humorada, explicitando e sugerindo 
dicas fáceis que podem ser adotadas pelos variados públicos-alvo para a prática de 
atividades físicas regulares. 

A multiplicidade do conceito adotado se verifica quando da necessidade de atingir, não só 
o público final, a pessoa física, mas também as diversas pessoas jurídicas, os 
multiplicadores do programa, convocando-os a participar deste grande movimento de 
mobilização a favor da melhoria da qualidade de vida dos brasileiros. Assim podemos 
e.xempliflcar: 

Para escolas: entre nessa de corpo e alma. É mais vida na vida da sua escola. 

Para empresas: entre nessa de corpo e alma •. É mais vida na vida da sua empresa 

- Associações de bairro: entre nessa de corpo e alma. É mais vida na vida do seu bairro. 

- E assim por diante para todos os segmentos de público. 

A cobertura se materializa pela soma dos esforços da mídia tradicional {TV, rádio, revistas, 
folhetos infonnativos, etc.), da mídia segmentada (hot slte) e da mídia não-convencional 
(como demonstrado, a titulo de exemplificação, no conjunto de peças de sustentação), 
conciliando textos de fácil asslmílação com imagens inusitadas e, conforme solicitado por 
este edital, resultando, com pertinência, na combinação original de todos os elementos · 
que constituem a campanha. 

D) ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

Objetivo de Mídia: Comunicar o lançamento da Campanha Atividade para a p~pl:llação:i :c.Js~N--

1 

CP~il ·CORREIOS 
Público Alvo: Prioritário: Ambos os Sexos, Classes ABCD , 18 anos e + 118 3 

Secundário: Formadores de Opinião (Ambo o Sexos, Clas~ AS, 
20/39 anos). \ j ·~ -----

\ /r t)(Jc 3 7!5PJ:-
\ "-.,_/' EH:l-9 O.'Q:.7.:.·~ -.J 
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Período: Setembro de 2001 

Verba de Mídia: R$ 2.000.000,00 

Mercado: Nacional 

Estratégia de Mídia : O Estudo TGI (Target Group Index)- Software que permite 
avaliação entre informações de mídia e o consumo de categorias abertas por marca. Traz"-"t;, 
informações de comportamento atitudinal, além do diário de atividades do consumidor de 
várias marcas ( anexo 8), aponta que apenas 12% do target pratica alguma atividade 
física pelo menos uma vez por semana. Para atingir com maior eficâda o público 
objetivado, desenvolvemos uma estratégia para a Campanha Atividade (Anexo 1), 
baseada num mix de meios capaz de alcançar maior eficiência junto ao público alvo, 
atingindo-o em diversos momentos de sua rotina. Com esta estratégia recomendada 
objetivamos uma cobertura de 91,8% do target com freqüência média de 9,1% num total 
de 835 GRP's (anexo 5), podendo atingir uma lembrança da comunicação junto a este 
público de 54,4% (anexo 6). Utilizaremos não só o formato de flights convencionais, mas 
também aqueles de maior envolvimento do público com o editorial dos programas, atrav • 
de merchandising e testemunhais. 

Tática de Mídia: 

Televisão Aberta (Anexo 2): Meio de maior penetração junto ao target {94% - anexo 8), 
permitindo rápida divulgação da mensagem, através de alta cobertura e freqüência. 
Trabalharemos flights regulares com 85% de cobertura na freqüência 1+ e 50% de 
cobertura na frequência 5+, utilizando comerdais de 30" (primeira semana) e 10" (para 
as demais semanas 1 objetivando maior freqüência e lembrança do conceito da 
campanha). Teremos também Merchandising 60~, no programa Domingo Legal (SBT), que 
apresenta boa performance de audiência no Domingo (anexo 7) e tem como objetivo o 
lançamento da campanha, apropriando-se do aval do apresentador Gugu Uberato, 
promovendo um momento de interatlviclade entre o comunicador e a 
p!atéia/telespectadores, incentivando as pessoas a se levantarem de suas poltronas e se 
movimentarem, aumentando assim, o envolvimento do público com o editorial do 
programa. A programação avulsa tem como base programas de grande audiência e 
rentabilidade junto ao target, principalmente em horário noturno. Foi considerada a 
emissora Mi\1, no formato de 10" com alta freqüência, visando reforçar a mensagem 
junto ao público jovem em seu ambiente e linguagem. 

Revista (Anexo 3): O Meio Revista, como toda mídia impressa, transmite maior 
credibilidade à mensagem, possibilitando o detalhamento do conceito e objetivos da 
campanha. Selecionamos os principais títulos de interesse geral, que poss~m-grande _ 
circulação, para obter maior fixação e melhor compreensão da mensagem, no jfo1fuàfó' dê <:DOS- CN 
Página Dupla 4 Cores, rentabllizando o investimento no meio obtendo uma cobelt'á;k 8éJRREIOS • 50% junto ao público formador de opinião (Ambos os Sexos, sses AB, 20/3~ anos). ~l" o 1. I 

\,)'} 
F!s: 

/ p~~o~ ·<2, 
-I 
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Rádio (Anexo 4}: Meio de grande penetração junto ao target (anexo 8), tem como 
característica possibilitar um aumento de freqüência da mensagem. Selecionamos as três 
redes FM, com cobertura Nacional, onde trabalharemos o comerdais de 60" e 30", 
associados ao testemunhal de 60" dos comunicadores das emissoras, buscando agregar 
maior credibilidade da mensagem junto ao ouvinte. 

Importante: Consideramos a campanha de lançamento tendo como base um mês, mas 
entendemos que ela deverá se estender por maior tempo na mídia básica proposta (TV, 
Rádio e Revista), inclusive podendo ampliar sua atuação entre outros meios, tais como os 
de mídia exterior {busdoor, ponto de ônibus, backllght}, que são importantes para fixação 
da mensagem. Intemet, que poderá propordonar interativldade à campanha num 
momento de sustentação. Esta continuidade é importante para fixação do conceito e 
mudança de atitude que objetivamos. 

Resumo Geral do Investimento 

····- ·············-·············-······ ··········-·····-······-m-········ 
M!~l!{~nform.I!.~~.I!:C.!~.~)-·--····-······--····-·········-~t!:._-~10,00 

Produ~o e ações Não Mídia 

Item 

Klt (1.000 
unidades) 

Descrição 
caixa (embalagem) 
L.ivreto 
7 cartilhas 
Cd com jlngle 

Valor 

R$ 135.000,00 

Fita VHS com audiovisual 
Etiqueta era fechamento 
Produ)âo Audiovisual R$ 19.000,00 

Jingle 60 seg. e redução de 30 R$ 19.000,00 
Revista Fotolito e produção R$ 7.000.00 
Filme Produção e finalização R$ 100.000,00 
Hot Slte Produção, programaçào e finalização R$ 20.000,00 

J~tãr· ... ~~::::::::~~:::=:=::·~!~==~~-'!~â!== e .~'!::~~~!'. ... ~~:~J.~~:~~: 
Total Geral R$ 2.499.210,00 

/ 

RQS N" o3i2Õos . CN ~ 
CPMI CORREIOS , 
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ANEXOS 

Cronogramas de Mídia 

Estudos de Mídia 

O Análise do TGI 
( 

o_ 

·-... --.. 
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Cronogramas de Midia 
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TELEVISÃO ABERTA 

MERCHANDISING 4611') 
Nacionol 

RS 
FLIGHT REGULAR (lO" e 10'l 

N,ae.,on:al 
RS 

TV Segmentada • MTV 

FliGHT REGULAR (10') 
Nacicnal 

RS 

REVISTA 

PÁG. DUPlA 4 CORES 
Nacionol 

R$ 

o _Q 

Cronograma Geral 

1 1n1. 
70,000 

1 Mh 
1,298,197 1,298,197 

.I l ~ 

.... -l _J ~. =- - . 1 111 Mês 
30,000 

15 dia. 
m,794 

~-------------4-------+--~ 

1 Mlis 

c 





PRAÇAS IM ElOS 

~ 
I P ~9. Dupla 4c 1,289,288 

RS 

W1.cA 
I P.lg. Dupla 4c 512,!149 

RS 

J.illl! 
1 Pàg. Dupla 4c 454 ,538 

RS 

~ 407,562 
1 Pág. Dupla 4t 

RS 

o o o 

j ~ ~ .. 'oi 
TOTAl yEIOJLAêAO RI 

J Ql._..rtmg,l:~os a alero~~S. 

I J ;,; iU·~ 
--~ o 

o .-
~·~ Anexo 3 

Cronograma Revista 

LEITORES 
TAAGET 

4.800.000 

2.668.000 

1.5!14.000 

2.242.000 

·4-· , 

151 ,86( 

52,920 

SETEMBRO .,,. 
S tlf'NM 37 Sa~na H 

76,050 

51,960 

3l2J94 

- ~ 

TOTAl. 
IIIS. 

1 

• I 

DfSC. 
% 

18 

TOTAl. 
RS 

151 ,1364 46% 

76 ,050 23% 

52,920 lS% 

51,950 16% 

lJZ,7!14 I 100"1 

------



REDE Jgypm Pan EM 
T o#omunhflf 

Cometdttl R<>I811Vo 6lt" 
Comerdlll Ror.llvo lO" 

Rede Trnocamõdco EM 
Tes:Mmunhfll 

Comon:Õlll RoiiH/110 Gtr' 
Comotàl>l R<>l81ivo lO" 

Rede Baod&![Jntn fM 
T astemunht>f 

Comarclal RO(at/Vo ~o­
Comercia/ ROIIttívo 30" 

Anexo 4 

12.00. 13.00 
03:00. 19:00 
03.00 • 19.00 

' 15:00. 16:00 
t6;00·19:00 
m:oo. 19:00 

t6:00. 09:00 
00:00 • 19;00 
oo·oo . t9 oo 

.-0 r J 

Cronograma Rádio 

8 çoma reJa ls 
61 comerciais 

12 
e 

61 

12 
8 
61 

12 
9 

61 

2,961 .25 36,535.00 
2.195.27 17,562.16 
1,()97.64 66,955.7• 

12B,052.90 45o/. 

1)6UO 21,177.60 
2.()79.70 16.637.60 
I ,1J39.65 63,al.85 

101,246.05 38% 

1.215.00 14.500.00 
840 00 6,720 .00 
.20.00 25,620.00 

46.920.00 17% 

268.2t9 I 1oo'll! 

--·---
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Estudos de Mídia 
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Quantificação do Target AS ABCDE 18+ 
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Estimativa JWf 

(Por Estado) 
INDICE POPU~AÇAO C/ TV AS ABCIJE 

R~GIÃO UF DE 1S c • 

Rond6nla RO 
Aera AC 
Amaz.onas A til 
Roraima RR 
Pari PA 
"ma pá AP 
Tocantins TO 
TT Regllo NORTE 

Maranhlo "'" Pia ui Pl 
c •• ,. CE 
Rio Gde Norte RN 
Panlb~ PB 
Pern•mbuc::o PE 
Alagoas AL 
Serglpo SE 
Bahia BA 
TT Rogllo NOROESTE 

Mina 1 Geral c MG 
Esplrlto Santo ES 
Rio de J 1 natro RJ 
Slo Pi1ulo SP 
TT Reg li o SUDESTE 

Paranâ PR 
Santa Callrlna se 
Rio Gdo Sul RS 
TT Regll o SUL 

Ma'o G.rocso Sul MS 
Mato Gro•ao MT 
Golia GO 
Br;uflla DF 
TT Reg li o C. OESTE 

POSSE% AOS "'o 1\BS.: "',(. 

n.1 
73,3 
74,9 
79,2 
t9,3 
72 ,2 
51 ,1 

62,9 
09 ,2 
79 ,1 
88,1 
87,4 
85,1 
85,7 
86,0 
74 ,5 

87,8 
90,2 
97 ,5 
98,2 

81,1 
92,6 
93 ,1 

117,3 
n.e 
87,9 
96 ,4 

1.030.5 85 
423 .308 

2.221 .909 
274 .745 

4.414 .826 

0,7 
0,3 
1,5 
0,2 
2,9 

363.527 0,2 
513 .105 0,4 

9 .342.014 I ,2 

3.615.366 2.4 
1.996,005 1,3 
6 .046 .925 4,0 
2.512.670 1 ,7 
3.033.130 2,0 
6.848 .040 4,5 
2..456.2411 1,6 
1,555 .71$ 1,0 
9.835.043 6,5 

37 .R07 .141 25 ,0 

15.92 5 .779 10,5 
2.859.791 1,9 

14.253.233 9,4 
36 .280 .195 23 ,9 
69.311.1197 45,7 

8.644 .037 5,7 
$.050 .774 3,3 
9.809 .13 0 6,3 

23 .30 3 .941 15,4 

1.845.435 1,2. 
1.998.137 1,3 
4.502 .941 3,0 
1.&77.092 1,1 

10.023.805 6 ,6 

747.285 0,7 
308.940 0,3 

1.811.106 1,5 
199.217 0,2 

3.201.1110 2,9 
263.583 0 ,2 
4«.562 0,4 

8 .713.8114 8,2 

2.821.502 2,4 
1.447.303 1,3 
4.3114.825 4,0 
1.821.937 1,1 
2.199.322 2,0 
4.879.172 4,5 
1.781.025 1,8 
1.135.301 1,0 
8 .010.101 6,4-

27.180.288 25,0 

11.407.635 10,5 
2.073.634 1,9 

10.8U.447 10,0 
28.364 .817 2-'.2 
50.745.534 4&,1 

8.108.741 5,8 
3.662.317 3,4 
6.985.838 8,4 

18.756.895 15,4 

1.338.125 1 ,2 
1.448.849 1,3 
3.a&5.083 3,0 
1.216.059 1,1 
7.268 .116 8,7 

TOTA~ llRASil 151 57J 3D 100 108 72~ 72B 100 

I 
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AdMix 

• Software para avaliar diferentes combinações de meios, apresentando resultados de 
cobertura e frequêncla média de exposição. 

• Possiblllta ao planejador estudar diferentes pesos para cada meio, dentro de um mlx, 
selecionando, ao final, aquele que melhor atenda aos objetivos estabelecidos. 

,----- -
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AdPhase 

• Software que permite estabelecer a melhor distribuição dos "flightsff de televisão para 
uma campanha. Seu diferencial reside no fato de levar em consideração a dumcão do 
efeito da propaganda => Adstock. 

• Isso possibilita ao planejador controlar os períodos de ausência entre um "flight" e 
outro, evitando que o índice de lembrança cala além do desejável => Curva de 
Response. 

----- -
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Media Cross 

• Pesquisa desenvolvida pela JWT em conjunto com o Instituto Data Folha que mede a 
relação entre a cobertura de exposição e a lembrança da propaganda. 

• A partir da pesquisa foi desenvolvido um software que permite fazer esta avaliação 1 
cruzamento entre vârios meios, Incluindo as mídias exteriores. 

,. 
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Anexo 6 

Sobreposição dos Meios 
+8% 

TV TV+Rev+Rd 
r:l•=--=-E-xp_o_s--:-iç--:ã:-o--:M~e=-,. 0-.-L-a-mb-r a_n_ç_a_P_r_o_p_a g_ a_n_d_a-, 

TV+Rev. 

Fonte: Mediacross JWf - Base SP 

+ 20,6% 
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Supermidas 

• SuperMidas (otimizador ·Televisão) 

Baseado em informações de audiência, preços, alcance e frequêncfa, o software 
indica o caminho mais enciente para alocação do Investimento por emissora e por 
daypart. 

FJs: ·~ 
000025 
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Supermidas 
Cover Guide 

CAIXA Plan t - Reach & Frequency Guide ' 

r Prlrnarv Audlenco Reach & Frequency Oulde 
l 

Qt!jscfete 

I ~aph I ~ ~111 gose' I 

. , ., -



MINISJÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

TV ABERTA 

Perfil do Programa Domingo legal 

Merchandising 



22,0 

20,0 

18,0 

16,0 

14,0 

12,0 

10,0 

8,0 

6,0 

~ O 

Evolução Audiência - Domingo Legal 

11 ,0 

o 
o -c .. ..... 

11,0 

7,6 7,6 

7,6 

Target: 2000 · AS ABCDE 15+ 

CJ CJ o o o 
Q e g CJ g ;:; ~ .. • .a .. !I ~ 

:::E " :;: ..., ..., 

~ Domiciliar 

çlonal 

7,4 

o o 
o ~ -o 
til ~ 
" 

7,0 

6,8 

Target: 2001 -AS ABCDE 18+ 

-e 
s::: .. ..., 

-o-Target 
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Audiências Net Programas de Auditório 
Domingo 

OMINGÃO DO FAUSTAO 21,6 10,4 41 59 29 36 35 11 11 13 

LANET A XUXA O 1440 15,7 6,7 36 64 28 38 33 12 12 15 

HOW 00 MILHÃO O 2130 20,0 9,6 41 59 27 41 32 11 10 9 

V lO SANTOS I 
Car..la Perez) - 8,4 3,3 41 59 20 41 39 16 16 13 

O ::0 I 

DOM IN,.,.GÕ, LEGAL 17,8 7,6 40 6D 23 42 35 14 13 13 
1-.. - <: • o 

la' SANTOS IV 
;o 1\,j I 

nt~§,ão) 16,3 7,6 41 59 23 40 37 13 11 10 

~ --....... 

(C\\ 
'f 

17 23 26 

18 21 23 

15 23 31 

17 19 19 

17 23 20 

15 23 28 
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MINISTÉRIO DO 
ESPORrE E TURISMO 

REVISTAS 

Perfil e Ranking 

RQS N• 1j 2( .., (" 
CPMI • OR ElO$ 

Fis:_J ~G -/ / ~ 
D<Jc. 3 7 ""'f O O O O 3 O 
-- - t -. :::::::=..J 
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Perfil Revistas (0/o) 

:e u. 

VEJA 

m u w ~ m m m m + 
< o ~ - ~ ~ ~ o Õ itS Q a c ., 

...- ..- N ~ ..q-

1• Sexo. Classa l:tJ Idade I 

ISTO É 

~ u. m o w ~ m ~ m ~ + 
< c ã ~ ~ ~ a ~ 

r r N f"') .., 

I• Sexo • Class~ O Idade I 

ÉPOCA 

I• Sexo • Classe e Idade I 

CARAS 



Ranking revistas 
Ranklng ·XLII Estudos Marplan • 2000 ·Consolidado 2000 
Marplan4D Brasil • Sbem® Slmulaçio 
Praças : Nov. Mercados 
Flllro: AS ABCDE 15+ Meios: Revista Totais Unlverso/Target: 32.520 /28.455 

Em Mil Pessoas 

Titulo Total de Leitoru Penotraçã<J Parti! 
ABS no Fl~ro oy, 

VEJA 4772 4349 15 91 
PLAYBOY 3991 3589 13 90 
EPOCA 2856 2530 9 89 
CARAS 2515 2259 I 90 
CLAUDIA 1730 1591 6 92 
REVISTA NE.T 1966 1704 6 87 
ISTO E 1710 1549 5 91 
BOA FORMA 1305 1182 4 91 
CAPRICHO 1442 1029 4 71 
CRIATIVA 1357 1165 4 86 
CONTIGO 1338 1100 4 82 
MARECLAIRE 1291 1151 4 89 
Q\JA TRO ROOAS 1241 1108 4 89 o 

~· 
SUPER INTERESSANTE 1193 1072 4 90 ·' ~ n ~, NOVA 1165 1059 4 92 • 

~& . ANA MARIA 925 784 3 85 c:... 
' CASA E JARDIM 846 781 3 S2 ....., n PLACAR 1143 955 3 84 

SELE COES 853 777 3 91 
VIVA MAIS 1115 927 3 83 
MANEOUIII 788 716 3 91 
ARO.E CONSTRUCAO 462 445 2 96 - - EXAME 684 657 2 96 

o MNHANOVELA 589 450 2 76 o 

~~ 
SEXY 715 631 2 88 o VPJEXAMEVIP 553 489 2 88 o Trrm 895 685 2 76 w SAUOE 494 4.46 2 90 N RACA BRASR. 724 610 2 84 

..s ? · 
f 



o 
1.. 

o ·-

MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

RÁDIO 

Cobertura, Perfil e Ranking 

Principais capitais 

·~ 
000033 
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Cobertura Rádio 
AADIO J~PAH FM 

S~ PouiO -...,.,.,. 
""''* Ba«a Bonita 

B.;.re(os 
BO!ém 

Be!o lblu>nlo 
Bros•t• 

C.mplnas 
casca'IOI 

Calondulol 
CUilibo 

Flodonópoils 
FOilêleza 

Haja I 
Combootu 

Joclrizlnho 
Joao;al>l 

~Peuoo 

Londrina 
Ma colO 
MàniiiUI 

r.\$&! a 

"'""""'' O$ó<lo 
Plt\lclclbo 

P41a$S1Ufl1Jnoa 
Põres do 10o (00) 

PoltoAIOQnl 

Ribo!tao """" 
Silo Callao 

Slo ~da Boa Vi•ta 
s~ JoGé cm campos 

SlloWs 
Silo t.talouc 

s .. ,..,. 
S010<abo 
Ta.lboUI 

810'8105 
COmplnoo 

Centro Paulista 
Gil\< Valodns 

..-.rz doFcn 
MonlesCI...,. 

Pwso Alogre 
Rio cre Janolro 
So~U SartllfO 

l.t>eltêndia 
Varginl>o 
V~ória 

Crtciuma 
Cuftliba 

Gelo. PQI!o Aleg~e 
Joirrô<1o 
ugo. 

Santo AfllloiO 
S~o Miguel do Oale 

SeiY8 Claucha/Gramodo 
Bradlo 
Cloiabo 

0oor;Jdos 
Joio Peosoa 

Juazelro/Pebol!tll 
P01to$eg1110 

Recile 
Sahadar 
MaCIIIIé 

J· 

-0 

RÁDIO BAHDEJR.\NTES FM 

Silo Paulo 
Csrnpinos 
AraraquOill 
B...eto. 

Plrll .. ununga 
Slo José <10 Rio Preto 

Soroo:at>a 
PortoS1900 
S81-

V110tla da Con<JJisla 
Recllo 
VItOria 

PousoAieg,. 
COrumbil 

Coxim 
T ttls Uigoas 
Ah Fl""'sta 

Blumi!N" 
Crfciúma 

Floriaro6!>CIIs 
Rajar 

JoaÇllba 
lllll"" 

TuborAo 
Manng~ 

Silo Gabrto! 

.-
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Perfil Rádios FM 

TRANSAMÉRICA FM 

ID u w 'ot cn "' cn "' <t c :!:: ~ C! ~ ~ 
- o ~ o o o 
~ ~ ~ ~ N ~ ~ 

~ } ~ _;:<' I• Sexo • Classe O Idade I 
Fonle. lbope Media 

JOVEM PAN 11 FM 

cn ., cn m 
- ,.. ~ ("1 ~ ------0 &n o o o 
..- .- N I'? "111:1" 

l•sexo •classe 0 ldade l 

SP1(0/o) 

BANDFM 

1D U W • cn a~ a~ 07> + < o ~ ~ ~ ~ ~ o o ll) o c o &l) 
-r .,- N M "1:t 

I• Sexo • Classe o Idade I 
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Ranking Rádio SP 
RlTRO: 
PRAÇA: GRANDE SAO PAULO 

PeiODO: FEV/2001 a Allfl/2001 

OAY PARTS: OAS 06:00 AS 19!00 BL 1H 

OIA DA SEMANA: TODOS OS DIAS 
TARGET: ASABCilE15/29 

EMISSORA 

f'M.SIXS$0 969 • FM 
f'M. TI!ANS00t1111>ENTAL • FM 
FM-BAJI() FM 
FM-NAThiA FM 

FM-GAZETA • FM 
FM-89 • FM 

FM-105 FM 

f'M.t.t)( FM 

fM·JOVEM PAN 11 FM 
FM-1\JA • Ft,i 

FM·TRANSAI<IERICA FM 
FM-BRA SL 2000 • FM 

FM-AL~FM 

FMIIOVA BRASl. • FM 
f'M.ANTEW. I FM 
f'M.~IA 97 FM 

fM.W\010 W.NCH:TE GOSfEI. • FM 

FMMETROR:lUTANA • FM 
FM-M:i.QOIA • FM 

FM-99.3 ALaW. • FM 
fM.lftOfiCAl. • FM 
f'M.CBNFM 

f'M.RAOIOOM:GA • FM 
f'M.t.FR:NSA • FM 
FM-SOMZOOM 5A T IMI FM 

FMBI'OCAO· FM 
FMMJSCAL· FM 

li' 

IA EM '4 IA EM ABS 
2.40 117.119 

1,93 94.170 

1,91 92.961 
1,59 77.629 

1,52 74.263 

1,38 67.057 

1,35 88.013 

1,29 62.840 
1,08 52.730 

0,70 34.312 
0,50 24.451 

0,49 23.738 

0.46 22,194 

0.42 20.529 

0,36 17.556 

0,36 17.4(12 

0,35 16.960 

0,34 16.440 
0,32 15.437 

0.24 11.632 

0,15 7.294 

0,15 7.267 

0,15 7.231 
0,13 8.379 

O,ll9 4.536 
0,08 3.921 
0,07 3.645 
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Fonte: lbope Eas 

Jf"'nr--- ·-·' 
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Perfil Rádios FM - RJ1(0/o) 

JOVEM PAN 11 FM 

xo • Classe liD Idade 

I 

TRANSAMÉRICA FM 

~ o w ~ ~ ~ ~ ~ + 
< c ~ ~ ~ ~ ~ ~ 

C) Vl C) C) C) 
...- '<"" C'l M ~ 

I• Sexo • Classe O Idade I 
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Ranking Rádio RJ 
FILTRO: 
PRAÇA: GRANDE RIO DE JANEIRO 

PEROOO: FEV/2001 a ASR/2.001 

DAY PARrS: DAS 06:00 AS 19:00 BL.1H 

OIA DA SEMANA: TODOS OS OIAS 

TARGET: AS ABCDE 15/29 

EMISSORA 
FM-0 DIA FM 
FM-MI\ /liA FM 
FM-98 FM 

FM-M:I..ODIA • FM 
FM-NA TIV A • FM 

FM-93 • FM 
FM-CDACEFM 

FM.JOVEM PAN· FM 
FM-JOVBA RIO· FM 

fM·TRANSAMERICA • FM 
FM-JB • FM 
FM-FM 105 ALalAA • FM 
FM-I'd'S • FM 

FM-COSTA VffiOE· FM 
FM-GLOBOFM 

FM-ANTEN'I UM UTE • FM 
FM-RADtO MANOETE GOSFa • FM 
FM-NOV A BAASL • FM 
FM-SOMWOM FM 

FM-CA TEDRAL • FM 
FM-94- FM 

FM-FM NSlR\.WENTAL • FM 

FM-M::C· FM 

... 

IA Bll% 
3,14 

2.94 
2.89 
2,02 

1,68 

1.06 

1,01 

0,78 

0,63 

0,48 
0,41 

0.38 
0,31 

0,29 

0.29 
0,28 

0,13 

0.12 

0,12 

0.11 

0 ,11 

0.07 

0,02 

IA EM ABS 
77.601 

72.674 

71 .427 

49.826 

41.415 

26.165 

25.021 

19.372 

15.451 

11.145 

10.047 

9.290 

7.658 

7.277 

7.166 

6.915 

3.114 

3.069 
3.056 

2.787 

2.650 

1.849 

391 

-- - ~--
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Perfil Rádios FM - DF(0/o) 

JOVEM PAN 11 FM 

I• Sexo • Classe lii Idade I 

TRANSAMÉRICA FM 

~ O W ~ ~ m ~ ~ + 
~ Q ~ - N ~ ~ O ...... ~ -.. -... -... -... U') 

Q ll} o o o 
..- ..- N M ~ 

l• Sexo • Classe IJ Idade I 
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MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

AAeJ<O 8 

População 18+ anos (praticantes ou não de esportes): 

Concordam com as afirmações: 

Faço questão de me exercitar regularmente: 39% 
Deveria me exercitar com mais freqüência: 69% 

Pessoas que já praticam esportes 1 vez por semana: 

Faço questão de me exerdtar regularmente: 58% 
Deveria me exercitar com mais freqüênda: 71% 

I 
I 

·Ooc 37 3 7 



Ranking Rádio DF 
FILTRO: 

PRAÇA: DISTRITO FEDERAL 

PERIODO: FEV/2001 a A.BR/2001 

DA.Y PARTS: DAS 06:00 AS 19:00 BL.1H 

DIA DA SEMANA: TODOS OS DIAS 

TARGET: AS ABCDE 15/29 

BVIISSORA 

FM-105 FM 

FM-A TIVIDADE - FM 

FM -JOVEM PAN 11- FM 

FM-Ol<- FM 

FM-JORNAL - FM 

FM-ANTENA UM- FM 

FM-TRANSAMERJCA FM 

FM-99.3 ALB.W. - FM 

FM-CBNFM 

FM-RADtO MA.NCHETEGOSFS.- FM 

FM-NOV A BRASIL - FM 

FM-MEGA-FM 

FM-NACIONAL- FM 

FM-BRASILIA SUPER- FM 

FM-CUL TURA - FM 

FM-SENAOO- FM 

IA EM% 

3,99 

2,86 

1,41 

1,27 

1 ' 16 

0.99 

0,70 

0,65 

0,59 

0,52 

0,52 

0,25 

0,23 

0,20 

0,19 

0,12 

- 0 

IA 8VI ABS 

60.272 

43.246 

21.309 

19.146 

17.574 

14.926 

10.575 

9.782 

8.964 

7.821 

7.787 

3.785 

3.445 

3.019 

2.896 

1.822 
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Perfil Rádios FM - BH(0/o) 

JOVEM PAN 11 FM 

OI 
<") -o 

.... <") '<r 

!• sexo •crasse li!l ldade l 

TRANSAMÉRICA FM 

~ U ~ ~ OI OI OI OI + 
< o ~ ~ ~ ~ ~ .,o o ll) o o Q 

..- ..- N C") ~ 

l• Sexo • Classe ~ Idade I 



-. 
• 

, o ·-
Ranking Rádio BH 

RLTRO: 

PRAÇA: BELO HORIZONTE 

P~OOO: FBI/2001 a ABR/2001 

DAV PARTS: DAS 06:00 AS 19:00 Bl.1H 

DIA OA SEMANA: TODOS 0$ DIAS 

TARGEJ: AS ABCDE 15/29 

EMISSORA 

FM-LIDER- FM 

~BH FM 

FM-LIBERDAOE- FM 

FM-JOVEM PAN-FM 

FM-98 FM 

~107-FM 

FM-tviANCHEI'E GOSPEL - FM 

FM-EXTRA - FM 

FM-OUT'RAS - FM 

~A~1FM 

~ALVORADA-FM 

FM-ALB.UIA FM 

FM-ITAllAIA - FM 

FM-GUARAN!-FM 

FM·TRANSAMERICA FM 

FM-OBN FM 

FM-I'IOONFIOENCIA- FM 

FM-GffiAIS- FM 

___ .. . 

IA EM% IA EM ABS 

3,26 36.838 

2,75 31.100 

2.30 25.944 

1,80 20.284 

1,76 19.867 

1.45 16.386 

1.24 14.000 

1,14 12.865 

0,90 10.223 

0,72 8.160 

0,37 4.152 

0,28 3.167 

0,26 2.912 

0,26 2.895 

0,20 2.237 

0,16 1.860 

0,16 1.758 

O, 11 1.232 

.. 
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Perfil Rádios FM - POA(0/o) 

JOVEM PAN 11 FM BANDEIRANTES FM 

m u w ~ ~ ~ ~ ~ + 
~ Q ~ ~ ~ M ~ ~ 

o on o a a ~· 
..- ..- N M '<t 

l• Sexo • Classe li!! Idade I 
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Ranking Rádio POA 
FILTRO: 

PRAÇA: PORTO ALEGRE 

PERIODO: FEV/2001 a ABR/2001 

OAY PARTS: DAS 06:00 AS 19:00 BL.1H 

PIA DA SB\1ANA: TODOS OS DIAS 

TARGET:AS ABCOE15J29 

EMISSORA 

F~CIOAOE- FM 

FM-B.DORADO- FM 

FM-104 FM 

FM ·JOVB\1 PAN 11 • FM 

F~LIBEROADE • FM 

FM-CONT'INEM'AL • FM 

FM-ATLANTDA - FM 

F~ALEGRIA - FM 

F~METROFOLfTANA - FM 

FM-107.1 FM 

FM-ANT'ENA UM- FM 

F~IPAI>EMA - FM 

F~GUAIBA - FM 

FM-102.3 • FM 

FM-100.5 ALautA- FM 

F~ALIANCA- FM 

FM-BANOBRANTES- FM 

FM-CUL Tl.RA • FM 

IA EM% IA EM ABS 

2,99 64.692 

2,78 60.204 

2,44 52.754 

1,44 31.250 

1,23 26.540 

1,21 26.093 

0,96 20.785 

0,88 18.948 

0,75 16.265 

0,73 15.770 

0.64 13.909 

0,56 12.058 

0,52 11.243 

0,41 8.661 

0,33 7.178 

0.21 4.618 

0,20 4 .431 

0,14 2.970 
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Perfil Rádios FM - Curitiba(0/o) 

JOVEM PAN 11 FM 

I
; .,. 
R 0 Dl o w ç, "' "' ., 

( c.., I' ct c ~ ::: ~ ~ ~ 
I ~ 11.- ~2: ~ ~ ~ :; ~ // ~f ~~~ _J~:_oxo •clauo O Id ade I 
I ~o 
~. g_ ·~ 

Fonte: lbope Ea Media · 

f. 

TRANSAMÉRICA FM 

m u ~ ~ ~ m m ~ + 
~ Q - - N ~ ~ O o in o o a an 

..- ..- N M ~ 

l• Sexo • Classe lü Idade I 
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Ranking Rádio Curitiba 
PRAÇA: CURITIBA 
PERÍODO: FEV/2001 a ABR/2001 

OAY PARTS: DAS 06:00 A519:00 Bl.1H 

DIA DA SB'f1ANA: TODOS OS DIAS 

TARGET: AS A BC DE 15/29 

EMISSORA 

FM-98- FM 

FM-C'AIOBA - FM 

FM-CLU3E· FM 

FM-JOVEM PAN 11· FM 

FM-OUROVERDE- FM 

FM·TRANSAMERICA • FM 

FM-MB..ODIA - FM 

FM-96 RADIO ROCK - FM 

FM-CBN- FM 

FM-GOSPEL. ALELUIA - FM 

FM-TRANSAMffilCA LIGHT • FM 

FM-NOVO TEMPO· FM 

FM-~RUMBY - FM 

FM-CAPITAL • FM 

FM-EDJCATIVA • FM 

FM-RRB • FM 

IAEM% IA EM ABS 

3,08 60.324 

2,88 56.428 

2,15 42.101 

0,95 18.691 

0,86 16.861 

0,66 12.889 

0,48 9.483 

0,45 8.772 

0,43 8.376 

0,42 8.1 59 

0,36 6.973 

0,30 5.900 

0,20 3.920 

0,19 3.764 

0,15 3.018 

0,10 1.984 
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Perfil Rádios FM - Salvador(0/o) 

BANO FM TRANSAMÉRICA FM 

m o w v m m m m + 
~ o ~ ~ ~ ~ ~ o o lt) o o Q 10 

,... ...- N M V 

I• Sexo • Classe llJ Idade I 
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Ranking Rádio Salvador 
RLTRO: 

PRAÇA: SALVADOR 

P~ODO: FEV/2001 a ABRI2001 

DA Y PARTS: DAS 06:00 AS 19:00 BL.1 H 

DIA DA SEMANA: TODOS OS DIAS 

TARGET: AS A BC DE 15/29 

eJIISSORA 

FMAATA - FM 

FM-rTAFOAN FM 

FM-005- SALVADOR FM 

FM-GLOBO • FM 

FM-rTAPARICA- FM 

FM-BA.NO FM 99 • FM 

FM-96 FM - ALB.UIA • FM 

FM-003 - 1\AAN::t-ETE GOSPEL FM 

FM-004 -105,9 FM 

FM-007 - 1 04 FM 

FM-002 - TRANSAMÉRICA FM 
FM-001 - METROFOLIS FM 

FM-008 - EDUCA TlV A FM 

FM-006 - ANTB'.JA 1 FM 

1 

IA EM o/o IA Bl/1 ABS 

6,21 56.168 

3,10 28.027 

2,09 18.922 

1,72 15.553 

1,51 13.635 

1,17 10.550 

1,14 10.309 

0,92 8.335 

0,91 8.196 

0,88 7.974 

0,63 7.498 

0,50 4 .515 

0,41 3.707 

0,06 541 
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Perfil Rádios FM - Fortaleza (0/o) 

JOVEM PAN FM 

64 

I 

0-;-1 I~ TI 
i}; 

I~ I ~o .,.ro 
~2 
' o 

- 08 :E X 
· ~ o. 
! ..., I ~ ::o(.:;. 

N ::Oo 

' I 
mc:n 

1"'-

~ u w ~ ~ ~ ~ ~ + 
<( O -~ - N M ~ C ...... -- ..._ ....... c 1.0 c o o 1.0 

~ - N M ~ 

I• Sexo • Classe lr:l Idade j 
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RLTRO: 
Ranking Rádio Fortaleza 

PRAÇA: FORTALEZA 

P~OOO: FEV/2001 a ABRI2001 

DAY PARTS: DAS 06:00 AS 19:00 BL.1H 

DIA DA SI3VIANA: TODOS OS DIAS 

TARGET: AS ABCDE15/29 

EMISSORA 

FM-93· FM 
FM-001 - A TLÃNTlCO SUL FM 

FM-JANGA DSRO - FM 

FM-007- 100 FM 

FM-006- CAPITAL SONZOON FM 

fM. TROPICAL· FM 

FM-FMCIDADE99.1 - FM 

FM-MAXI RÁDIO 95- FM 

FM-Te.ro - FM 

FM-004 - UNIVERSrrARIA FM 

FM-005 • JOVI3VI PAN FM 

FM-003 - CALIPSO FM 

FM-002 • 99,9 A LaUtA FM 
FM-REDE BRASIL SA T - FM 

.. 

IA EM% IA EM ABS 

4.46 97.244 

1,89 41229 

1,36 29.654 

0,79 17.261 

0,71 15.481 

0,62 13.435 

0,54 11.706 

0,50 10.924 

0,46 10.109 

0,44 9.548 

0,37 8.131 

0,30 6.577 

0,10 2.283 

0,10 2.107 
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Perfil Rádios FM - Recife (0/o) 

TRANSAMÉRICA FM 

lll (.) 
< 

!•sexo 

w .q- cn cn cn ~ 

C ""'" ""'" N ('I) ~ -- __ ..._, ---... 
o ll) o o o 
""'" ""'" N ('I) ~ 

• Classe ~ Idade j 
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Ranking Rádio Recife 
AlTRO: 

PRAÇA; RECIFE 

PERIODO: FEV/2001 a ABR/2001 

DAY PARTS: DAS 06:00 AS 19:00 BL.1H 

OIA DA SEMANA: TODOS OS DIAS 

TARGET': AS ABCDE 15/29 

8'.11SSORA 

FM-REOFE FM 

FM-CAETES- FM 

FM-003 - 91,9 ALaUIA FM 

FM-004 - SONZOON FM 

FM-001 • TRANSAMÉRJCA FM 

FM-TOP- FM 

FM-005 • LnNVERSfTÁRIA FM 

FM-006 - JC FM 

FM-105,7 • FM 

FM-TRBUNA - FM 

FM-002 - CIDADE FM 

FM-009 - 1\N>.NCHETE FM 

FM-010 • MP.RANA TA FM 

FM-008 - EVANGá.ICA FM 

FM-011 - 103 FM 

FM-007 • ANTBIIA 1 FM 

IA EM % IA EM ABS 

5,56 50.614 

3,61 32.866 

2,05 18.687 

1,99 18.079 

1,90 17.263 

1,69 15.429 

1,52 13.801 

1,49 13.539 

1,15 10.454 

0,74 6.720 

0,68 6 .231 

0,66 5.995 

0,60 5.499 

0,55 4.968 

0,25 2.269 

0,21 1.876 
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~ MINISJÍRIO DO 
l ESPORTE I JUIWMO 
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) 

ANÁLISETGI 
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Universo 11 Mercados TGI: 

Ambos ABCDE 18+ ANOS: 43.259.000 

Praticam Esportes 1 vez por semana : 6.043.000 

AnexoS 
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AnexoS 

População 18+ anos (praticantes ou não de esportes): 

Concordam com as afirmações: 

Faço questão de me exercitar regularmente: 39% 
Deveria me exerdtar com mais freqüênda: 69% 

Pessoas que já praticam esportes 1 vez por semana: 

Faço questão de me exercitar regularmente: 58% 
Deveria me exercitar com mais freqüênda: 71% 
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• Praticam Esportes 1 vez/semana 

01 ·Pago qualquer preço por minha saúde 
02 • Gosto de acessar infos 5obra medicamentos 
03 -Concordo com as proibições contra o fumo 
04 - Leio lnfos sobre doenças e como tratá-las 
05 - Deveria me exercitar com + fraquencia 

Anexo 8 

-- --. --

06 ·Me Informo antes de comprar novos alimento!> 
07 • É importante se atualizar com a lnd.Farmaceutica 
08 ·Atualmente como alimentos mais saudáveis 
09 • Uso preservativos 
10 ·Sempre escolho meu médico por Indicação 
11 ·Procuro ter uma dieta balanceada 
12 -Faço questão de me exercitar regu~la~r-'~:::j 
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• População 18+ anos • Praticam Esportes 1 veztsemana 

01 -Pago qualquer preço por minha saúde 
02 -Gosto de acessar infos sobre medicamentos 
03 • Concordo com as proibições contra o fumo 
04- Leio lnfos sobre doenças a como trata-las 

06- Me Informo antes de comprar novos alimentos 
07 -É Importante se atualiur com a lnd.Farmaceutica 
08 -Atualmente como alimentos mais saudáveis 
09 • Uso preservativos o 
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__ 05 - Deveria me exercitar com + frequencia 10- Sempre escolho meu médico por indicação 
11 -Procuro ter uma dieta balanceada 

~? Anexo 8 12 - Faço questão de me exercitar regularme~~~ 
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g 04 • Compensa pagar mais pro produto de qualidade 
o OS • É imp. que a familia pense que estou bem 
o 06 • É imp. freq. cultos religiosos 
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• Praticam Esportes 1 vez/semana 

07 - Prefiro passar a noite em casa a sair 
08 -VIvo sem me importar com a opinião dos outros 
09 - Gosto de passar o tempo com minha famllia 
10 - Gosto de provar novos prod. alimentares 
11 - Estou feliz com a minha vida como ela é 
12 - Atento a novidades p/ melhorar minha casa 
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• População 18+ anos 

I o A01 -Gosto do receber pessoas em casa 
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03 ·Antes ter úm trabalho chato que não ter 
04 - Compensa pagar mais pro produto de qualidade 
05 - É lmp. que a famllla pense que estou bem 
06 - É lmp. fraq. cultos religiosos 
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• Praticam Esportes 1 vez/semana 

07 - Prefiro passar a noite em casa a sair 
08 ·Vivo sem me Importar com a opinião dos outros 
09 - Gosto de passar o tempo com minha famllia 
10 -Gosto de provar novos prod. alimentares 
11 -Estou feliz com a minha vida como ela é 
12 -Atento a novidades p/ melhorar minha casa 
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Penetração (Ofo) 
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• População 18+ anos • Praticam Esportes 1 vez/semana 

01 • Ir a restaurantes 
02 • Ir a bare5 
03 ·Ir a Praia 
04 ·Tirar Fotografias 
05 • Sair para dançar 

06 • Ir a shows musicais 
07 -Jogos 
08 ·Leitura 
09 • Ir a eventos culturais 
10 ·Atividades de culinária 
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ATIVIDADES 
Afinidade 
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• População 18+ anos • Praticam Esportes 1 vez/semana 

01 -Ir a restaurantes 
02 - Ir a bares 
03 - Ir a Praia 
04 - Tirar Fotografias 
05 - Sair para dançar 

06 - Ir a shows musicais 
07 -Jogos 
08 -leitura 
09 • Ir a eventos culturais 
10 ·Atividades de culinária 
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Esportes Praticados ( 1 vez semana) 
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01 ·Futebol de Campo 
02 ·Futebol de Salão 
03 ·Caminhada 
04 • Futebol Society 
OS· Velei 
06 ·Ginástica 
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lV Cabo 
Assistiu nos últimos 7 dias ~ Penetração ( 0/o} 
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• População 1 B+ a nos 

Anexos 

01 • Cartoon Network 
02 • Discovery Channel 
03 • Telecine 1 
04 -SporTV 
05 • Fox 

• Praticam Esportes 1 vez/semana 

06 • Globo News 
07 -TNT 
08 -Warner 
09 • ESPN Brasil 
10 • Multishow 
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5.1.2 Capacidade de Atendimento 

Filosofia da Agência: 

Como base do credo da JWThompson está uma forte convicção sobre o poder e a 
importância sempre crescentes das marcas. Uma marca é, na verdade, um conjunto de 
crenças que cercam o produto ou serviço na mente do consumidor. A JWThompson existe 
para criar, construir e sustentar essas crenças. Ao fazer isso, ajudamos nossos Clientes a 
atingir suas metas no curto e médio prazos além de propiciar a construção de um valor 
duradouro para suas marcas. Nós chamamos essa metodologia de Thompson Total 
Brandlng, que vem sendo desenvolvida para atender a uma missão tripla: 

Entender melhor do que ninguém como as pessoas consomem comunicação. 

Usar esse conhecimento superior para ajudar nossos clientes, planejando os mais 
efldentes programas de comunicação "Total Brandingn. 

Criar Idéias fortes o suficiente que possam ser trabalhadas em todos os canais de 
comunicação Identificados nesses programas. 

Ao nosso ver, o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO é uma marca, não igual a de 
um produto qualquer, mas uma marca que representa toda a seriedade e 
comprometimento de um Governo na busca da definição de uma política nacional de 
desenvolvimento elo esporte e do turismo, da prom~o e divulgação do turismo 
nacional, no país e no exterior, do estímulo às iniciativas públicas e privadas de incentivo 
às atividades turísticas e esportivas, e o planejamento, coordenação, supervisão e 
avaliação dos planos e programas de incentivo ao esporte e turismo. 

Uma marca que tem uma visão muito clara sobre onde está, e mais clara ainda sobre 
aonde quer chegar, questões essas que fazem parte do Processo de Planejamento 
Estratégico Thompson Total Brandlng que é mais uma ferramenta exdusíva de 
planejamento da Agência. Porém, o Processo de Planejamento Estr téglco da Thompson 
busca soludonar mais outros três quesitos: por que estamo~qul, omo chegaremo 
estamos chegando lá. E são a todas essas pergf.!ntas qu~ busta .~ .s ~P.Of:lder po 
da nossa proposta de comunicação ao MINISTERIO Dr ESPGi~'l:~SISMO. 

/
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5.1.2.a) Relação dos Clientes atendidos 

No Brasil desde 1929, a JWThompson tem sido responsável pelo atendimento das 
principais marcas de produtos do país, muitas delas líderes de mercado. Com um tra•~'ilfn\ 
consistente e eficaz, que produz resultados, a JWThompson vem consolidando seu 
objetivo em estabelecer com seus Clientes parcerias de longas datas. Porém, também é 
uma agência que pela sua excelênda de trabalho vem conseguindo constantemente 
renovar sua relação com a conquista de novos Oientes e Marcas. É o que podemos 
constatar na relação abaixo dos atuais Clientes atendidos pela Agência: 

1. CEN'TRAL DE SERVIÇOS DE ALCOÓUCOS ANÔNIMOS DO ESTADO DE SÃO PAULO 
(1996) 

2. AUTAUA UNEE AEREE ITAUANE SPA (1999): Companhia aérea 

3. BANESPA (maio. 2001) : Banco 

4. BAVARIA S.A. (dezembro. 2000}: Cervejaria 

5. CAMERA SPORTS TECNOLOGIA S.A. (agosto. 2000): Portal de esportes 

6. COLEMAN DO BRASIL LTDA (1999)- Equipamentos de camping e lazer 

7. ,COM DOMINIO Uaneiro. 2001): Hosting 

8. CQNSERVATION INTERNAflONAl DO BRASIL: Entidade de Utilidade Pública-
0 Produto: Fazenda Rio Negro (1999) 

( 9. EDITORA ABRIL L TOA. Uanelro.2000) : Revista 4 Rodas , Superlnteressante e 
Assinaturas 

l O.ERMENEGILDO ZEGNA - BOUTIQUE DASLU L TOA.: Ermenegildo Zegna {1998) e 
Daslu Homem (1999) - Alta costura masculina e feminina. 

11. FORO BRASIL L TOA. Uanelro. 2000): Automóveis e caminhões 

12.FORD MOlOR COMPANY BRASIL LTDA. Uunho. 2000) RJ: Revenda Regional Ford 

13. FUNDAÇÃO ANTONIO PRUDENTE (HOSPITAL DO CÂNCER) (a osto. 2000) 

I 
14.GAPA/BS (1995) -1 

I ROS •/ 
lS.INDÚSTRIAS GESSY LEVER LTDA: ( 1967); VI nó lia (outuor0-~9)~tux, .Brilhante, 

Mlnerva, Oose-Up , Organlcs, Seda Shampoo, Dlmension , VItal' Enlas, Upton ke Tea./ll 

16. HOTEL PERGAMON (janeiro.2000): Hotelaria Fls. ~ Ü g Ü Ü 7 r 
I 

Doc3.J 3 2 I 
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17.IDEALYZE PARTICIPAÇÕES S.A. (março. 2001): paralela.com, tcinet.com (sltes). 

18.INSTITUTQ SÃO PAULO CONTRA A VIOLÊNCIA (agosto. 2000) 

19.INVENT INTERNET VEN11JRES S.A. (março. 2000) RJ :Incubadora Internet 

20. KPMG AUDITORES INDEPENDENTES (setembro. 2000}: Auditoria. 

21. KRAFT SUCHARD BRASIL S.A. (1994): Philadelphia Cream Cheese, Molhos para 
Salada 

"' 22 . .Mg - MINISTÉRIO DA EDUCAÇÃO {janeiro.2000) c.) 

o c 

23. ME RIA L SAÚDE ANIMAL L TOA (1996) : Duotin e Ivomec 

24.NESTLÉ BRASIL LTDA (1957): Sorvetes, Nescau, Nestlé Baby, Chocolates, Ninho 
Solei!, Neston Vitamina Iogurte, Tostlnes, Nutrição Infantil, Nutrição Clínica e 
Especialidades Dietéticas 

25.NESTLÉ BRASIL LTDA. (janeiro 2000) RJ: Sorvetes 

26. NICKELODEON LATIN AMERICA (1999): canal de TV 

27 • .Q..!j MÍDIA S.A. (março 2000) Rl: Site de Internet. Jogo virtual sobre futebol. 

28.PLANETA VERDE (janelro.2000): Organização Não- Governamental- ONG 

29.PLUS VITA S.A. (PULLMAN) (fevereiro.2001): Pães e doces (marcas Pullmann e Plus 
Vita) 

30. RELÓGIOS ROLEX LTDA. (1960) 

31.INDÚSTRIA QUÍMICA E FARMACÊUTICA SCHERING-PLOUGH S.A. (fevereiro. 2001): 
Produtos Farmacêuticos. 

32.SHELL BRASIL S.A. (1998) RJ :Combustíveis, Lubrificantes e Serviços 

33.SIEMENS LTDA. (1999): Equipamentos e Sistemas Telefônicos 

34.SÍMBOLO EDITORA E COMUNICAÇÃO INTEGRADA S.A. üulh . 000): Revista Uma ---t r:. ·-
3S.(SOFÁ & CIA.) A.R. COMÉRCIO DE ARTIGOS DO MOBIUÁR 8;"' •" i J sefémbrÕ:' ...... L_/, 

2000): Móveis. :... ' " ' • ~; RRE;•o s 

~ I ?-4 9 JV... 
36.SfARSAT BRASIL (1999)' ComeKiallzod<>" de mfd;a em f~'"'".tida Ql) Q 12 
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37.SUCOS DEL VALLE DO BRASIL LTDA. (1999): Sucos 

38.TIMNET.COM (dezembro. 2000) RJ :Telecomunicações 

39.TNT EXPRESS WORLDWIDE (1997): Serviços de entregas Internacionais 

40.GUINNESS 1l.Lrl BRASIL LTDA. (1998}. : Whisky J&B, Tanqueray, José Cuervo, 
Smlrnoff, Ba!leys , Malibu e VInhos. 

41. VAN MELLE BRASIL LTDA. (1999): Balas e confeitos. 

( ( ) 42. VIA GLOBAL S.A. (março. 2000) RJ: Site de Internet. Guia de entretenimento. 

c 
c 

43. W·AURA- CUMBUCO PARTIOPAÇÕES S.A. {julho. 2000) RJ 

44. WARNER·LAMBERT INDÚSTlUA E COMÉRCIO L TOA. (1973): Usterine, Schick, 
Bubbaloo, Chiclets, Clorets, Trident, Halls e Halls Sugar Free. 

45.WEB8 NEGÓCIOS ONUNE (março. 2000) RJ: Portal B to B 

I 

I 
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5.1.2.b) Quantificação e qualificação dos profissionais que serã 
colocados à disposição do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

A JWThompson se compromete a montar e manter uma equipe formada por 18 
profissionais qualificados e capacitados para atender plenamente a todas as necessidades 
de comunicação do MINISTERIO DO ESPORTE E TURISMO que surjam durante o 
período de cumprimento do contrato. Além disso, a equipe poderá contar com todo o 
suporte e infra - estrutura do seu escritório em São Paulo, no Rio de Janeiro e em 
Curitiba, Florianópolis, Belo Horizonte, Recife e Porto Alegre por meio das Agências com 
quem mantém acordos operacionais. 

A metodologia de trabalho adotada pela JWThompson em todo o mundo, denominada 
Thompson Total Brandlng, prevê o envolvimento direto dos profissionais de todas as áreas 
da Agência no atendimento a seus Oientes. Com isso, além de dispor de sua própria 
equipe de atendimento, o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO contará com o 
envolvimento e partidpação Integral dos profissionais dessa Agência, tanto para a 
execução de serviços de propaganda tradicional como de qualquer outra área relacionada 
a outras atividades de comunicação como Mark.eting Direto, Promoções, Marketing 
Esportivo, Eventos, Patrodnios, Marketlng de Relacionamento, Endomarketlng e outros. 

A estrutura e o perfil dos profissionais reladonados a seguir atestam o elevado padrão 
profissional que sempre marcou a JWThompson. Para atender ao MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO, a Agência organizou equipes espedalizadas em cada uma das 
áreas técnicas. 

Conselho Diretor· Formado pelos 3 Vice-Presidentes e 5 Diretores da Agência 
envolvidos com essa conta, são os profissionais mais experientes, com no mínimo 15 anos 
de exercido da profissão e reconhecida capacidade no mercado publicitário. Participará 
decisivamente das etapas de planejamento, dirigindo, orientando e avaliando a produção 
das equipes de trabalho. A presença desses profissionais será de fundamental importância 
na orientação de como conduzir a conta do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

Abaixo, uma descrição das atividades de cada uma das áreas opera ionais da Agência e 
das estrutulfJS alocadas em cada um dos departamentos. I 

Planejamento Estratégico e Pesquisa de Comunicação e Me cado - Esse é um 
dos departamentos responsáveis pela Implementação do Thomp~ori Total Branding. A 
JWThompson baseia toda a sua atuação no planejamento estratdglc@as,suas marcas 

j t-<'tt 1'1 ~ • 4 .... ~ 
no profundo conhecimento do consumidor. Essa área será lldera~ P,ela V'JCe-P dente 
Planejamento e Pesquisa, profissional com mais de 15 anos dy ex riência, s 1ada em 
São Paulo, que será suportada por um Diretor de Planejamento e ·s om m~is de &AJo\ . 
anos de experiência. ~t-1 , ~ 
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Crjação - A equipe de criação será comandada por um Diretor Associado de Cria.ção 
Advertls!ng e um de Non - Media, que serão responsáveis pelos trabalhos realizados pei 
duplas de criação que são compostas de redatores, diretores de arte de propaganda e 
diretores de arte de "non-mediaH. Essa estrutura garantirá a criatividade e agilidade tlULll\ 

trabalhos, mesmo que vários estejam em andamento ao mesmo tempo. Com experielJ§~ 
em diversas agêndas, toda a equipe de criativos da JWThompson tem em seus currículo 
peças publicitárias memoráveis e com Indiscutível reconhecimento do mercado, estando 
esses criativos aptos a suprir as necessidades do MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO, tanto em propaganda quanto em non - medias e merchandising. 

RTV - Responsável por toda a produção eletrônica, o R"TV será comandado por uma 
Coordenadora que tem em seu curriculo a experiência de mais de 5 anos produzindo 
comerciais de rádio, 1V e cinema. 

Produ cão Gráfica - A equipe de Produção Gráfica responsável por toda a supervisão e 
produção dos materiais gráficos, contará com uma Diretora com ma!s de 15 anos de 
experiência na função, auxiliada por um produtor gráfico. 

Coordenação/ Tráfego - A Coordenação I Tráfego tem sob sua responsabilidade o 
acompanhamento de todas as produções de gráficas, além de orçar e contratar terceiros 
para a produção de fotos, compras de stock-shots, avaliação e execução de contratos de 
modelos, e o controle de custos de todas essas atividades de forma a buscar a melhor 
rentabilização dos investimentos realizados pelo MINISTÉRIO DO ESPORTE E r· 
TURISMO. Essa operação será realizada por um profissional com mais de 15 anos de 
experiência. 

Mídia - Será dirigida pela VP de Mídia, suportada por um Diretor de Planejamento de 
Mídia, pelo Diretor de Pesquisa de Mídia, contando com todo o aparato técnico de 
informações, pesquisas e demais ferramentas de mídia. Só em pesquisas e controle de 
mídia a JWThompson investe anualmente US$ 500 mil (base 2000}. 

Esse método de funcionamento disponibilizará ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO a reconhecida qualidade no planejamento de mídia e o poder de negociação 
da JWThompson junto aos veículos de comunicação. 

A equipe de Mídia para o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO será composta 
ainda de mais uma Supervisara de Mídia, com mais de 5 anos de experiência, com 
responsabilidade direta sobre o planejamento e compra de mídia para todas as ações do 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, conhecimentos de informática para construir 
programações e experiência na manipulaç:io de todos os diversos relatórios de pesguisa 
de mídia. Será apoiada por um assistente para execução e controle- ing! Ro~;y;;:;-0·-J CPM/- C ·~v 5. Ci'' 
Atendimento- A JWThompson compõe seu Atendimento com profi lon ·s ~ue têm ORREio 
formação de planejamento e pensamento estratégico. Os profissional des • 1 ? -.. 
departamento são capacitados a planejar e coordenar a comunicação e se fdi~nte? 
forma a otimizar seus Investimentos e maximizar os reSUltados das açõ~~erá __ 
dirigido pelo VP I Diretor de Negócios, profissional que acumula na sua bagage~íS(d' 
25 anos de vivência na área de marketing de um grande anunciante e com mai~"élé s.anos/\1'!\.d 
na área de atendimento em agências. Estará coordenando uma equipe formada por um-~-
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Diretor de Contas com mais de 15 anos de atuação na área de atendimento, um r. .. r.mi'P 

de Contas com mais de 10 anos de experiência, suportado por um assistente que 
andamento interno a todas as operações de criação, produção e mfdla. 

CPMI l. .. 

~N' 1253 
-7 .~ ,~- ~ 
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Doc._ __ 000076 

-' 



o 
c 

MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

Currículos dos princioais profissionais envolvidos com o 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO: 

Álvaro Novaes, Presidente. Formado em Engenharia de Produçao pela Escola 
Politécnica da USP, com Pós-graduação em Economia de Empresas pela Fundação Getúll 
Vargas- Ceag. Trabalhou nas Indústrias Gessy Lever Ltda. entre 1977 e 1994 chegando 
ao cargo de Business Unit Manager. Entre 1994 e 1998 foi Diretor de Marketing da 
Parmalat BrasiL Entre 1998 e 1999 Foi Diretor de Marketing e P&D da Bombrll S.A. Em 
novembro de 1999 assumiu a Presidência da JWThompson Brasil. Eleito pelo Advertising 
Age em New York como um dos "20 Top Global Marketers". 

Mareio Rezende, Vice-Presidente f Diretor de Negócios. Graduado em 
Comunicações Sociais na área de Propaganda e Publicidade pela Faculdade Anhembi 
Morumbi e com Pós - graduação em Marketlng pela Fundação Getúlio Vargas. Por 28 anos 
trabalhou nas Indústrias Gessy Lever chagando aos cargos de Diretor de Marketlng e 
Diretor Gerente da Divisão de Perfumaria. Entre 1995 e 2000 foi sócio proprietário da 19 -
Agência especializada em Deslgn, Promoções e Eventos. Na JWThompson desde junho de 
2000 é o Vice - Presidente f Diretor de Negócios responsável pelo atendimento das contas 
do Ministério da Educação, Warner L.ambert, Editora Abril, entre outras. 

Raul Costa Júnior, Diretor de Contas. Formado em Comunicação Social com 
especialização em Marketlng pela Escola Superior de Propaganda e Marketing, lnidou sua 
carreira publicitária em 1984 na Norton Publlddade atendendo à General Electric e 
Carrefour. Em 1986 transferiu-se para a Mccann - Erickson Publicidade, onde permaneceu 
por 2 anos e foi responsável pelo atendimento de Lufthansa, Brinquedos Lego, Relógios 
Casio, Aveia Quaker e Atum Coqueiro. Em 1988 transferiu-se para a JWThompsom onde 
foi responsável pela atendimento a Kellogg's, Kodak, Credicard e Alpargatas. Durante o 
período de 90 a 92 foi Gerente de Propaganda do Jornal O Estado de S. Paulo e Jornal da 
Tarde. De 92 a 93, já como diretor de contas, Foi responsável pelo atendimento dos 
Fogões Continental 2001 e Papel Report. Em 93 retornou à JWThompson onde foi 
responsável pelo atendimento à Gessy Lever, Nestlé, Coordenador de Novos Negócios e 
atualmente é o Diretor de Contas responsável pela Atendimento ao Ministério da Educação 
e Warner Lambert. 

Beatriz Rossetto, Gerente de Contas. Formada em Comunicação Social com ênfase 
em Marl<eting pela Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM (SP) e com Pós­
graduação em Marketing pela Escola Superior de Propaganda e Marketing - ESPM (RJ}. 
Com mais de 10 anos de experiência iniciou suas atividades na R:llha de S. Paulo. Na 
Sansuy atuou como Assistente de Marketing. Já em Brasflla, na Atual Pro aganda foi 
responsável pelo atendimento de contas como Ministério da Educação, 1 lstério dos 
Transportes e Banco Central. Na JWThompson desde 2000 é a Gerent d Atendimento 
responsável pelo atendimento do Ministério da Educação no escritório e ' · · rr. 

Simara Ziccarem, VP de Planejamento Estratégico. Com mestra o ;P~io~9~~ 
4
· 

Antropologia peta PUC e especialização na UCLA, de los Angeles. At d A1 . r 0-tiil 
25 anos tem passagens pelas agências Talent, Ogilvy e Almap BBDO e Y u g Ru~ 
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sempre coordenando áreas de planejamento e pesquisa. Na JWThompson desde abril 
2001, será a responsável pelo departamento de Planejamento Estratégico e Pesquisa p r 
todos os clientes. 

Silvia Camossa, Planejadora Estratégica. Formada em Marketing pela ESPM - Esco 
Superior de Propaganda e Marketíng. Trabalhou também nas agências McCann-Ericl<son 
e Lage&Magy, acumulando experiência com dientes como: Colgate Palmollve/Divlsão 
Kolynos, Gessy Lever/Divisão Alimentos, Mercedes-Bem:/Divisão Automóveis, 3M do 
Brasil, Unlbanco e Indústrias Muller de Bebidas/Caninha 51 entre outros. Na 
JWThompson desde outubro de 2000, vem atuando como planejadora estratégica de 
marcas como Lux e Vinólla para o Cliente Gessy Lever. 

Darcy Fonseca Netto, Diretor Associado de Criação Advertising. Formado em 
Comunicação pela PUC - Pontifícia Universidade Católica do Rio de Janeiro. Inldou na 
JWThompson Rio em 1994 onde foi responsável pela criação de campanhas para Clientes 
como Essa, Nabisco, Fleishman Royal. Em 1996 foi transferido para São Paulo. Desde 
1998 atua como Diretor Adjunto de Criação sendo responsável pela equipe de criação para 
os Clientes Nestlé, Gessy Lever, Schering - Plough, Editora Abril, Ministério da Educação, 
entre outros. Medalha de bronze em Cannes em 2000 com um anúncio para o GAPA-
Grupo de Apolo de Prevenção à Aids. 

André Passos Bessell, Diretor Associado de Criação Non- Media. Formado em 
Comunicação Soda! com ênfase em Propaganda pela FAAP. Com experiência em 
Marketlng Direto, Propaganda Coorporativa, Promoção & Merchandising trabalhou na área 
de criação da Young & Rubicam e Standard - Ogilvy&Mather onde foi responsável pela 
implantação e direção de criação de Depto. de Propaganda Coorporativa. Alguns Clientes 
atendidos : Bradesco, Banco Real, Banco do Brasil, Citibank, Hotéis Transamérica, 
Indústrias de Cubatão (pool de indústrias comprometldas com a despoluição da cidade), 
MASP (campanha arrecadadora de fundos), American Expresse outros. Na JWThompson 
desde 1998 é o Diretor Associado de Criação Non ·Media sendo responsável pela criação 
de peças e campanhas para MKT Direto, promoção, material ponto - de • vendas, etc. 
para todos os Clf entes da Agência. 

Mauricio Rubinfe/dt, Diretor de Arte. Formado em Licendatura em Artes Plásticas, 
pela Fundação Armando Alvares Penteado (FAAP). Com passagens pela Gang Publlddade 
e Promoções trabalhou com Estrela, Jeans Staroup, Klabin. Na Propeg Brasil trabalhou 
com Banco Econômico, TAP, Encol. Na Better Comunicações com Hope, Mash, TV Cultura, 
D. Benta Alimentos, Biscoitos Águia, British Airways. Na JWThompson de 1995 tem 
sido responsável pelo atendimento dos Clientes NestJé, Editora Abril, Hos I do Câncer, 
Gessy Lever, MEC, Projeto Planeta Verde e Warner lambert. / 

I 

Oswaldo Capasso Junior, Diretor de Coordenação Operacional. Fo 
Ciências Econômicas, ContáoeiS e Admlnistrac;:lo de Empresas pela Uni~~~- ~~~~~ 
Judas e com curso Técnico de Publicidade pelo Colégio Objetivo. Na J · oo ~ · 
de 25 anos adquiriu sua experiência em administração de negócios pu ' li ~·os ~ 1 

Chefe de Contas a Pagar/Gerente Administrativo/Gerente Administrati · i~.::> 
Desde 1998 como Diretor de Coordenação Operacional da Agência vem resJ1onsâve 
por todas as áreas de produção Interna, de contratação de fornecedore e de d,Qlle!!'~ ,:---

:.- ·. Doe:_ QOO"D_?-~ 
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Cláudia de Sousa Oliveira, Produtora de RTV. Formada em Comunicação Social 
espedalização em Publlddade e Propaganda pela Faculdade Integrada Alcântara Ma1~a&,J 
(FIAM). Com experiência profissional de 7 anos trabalhando na JWThompson como 
produtora de R1VC, é responsável pelo acompanhamento de todos os processos de 
produção desde a orçamentação, reuniões de pré-produção e produção, off line até a 
entrega das cópias de veiculação para a mídia, para todos os Clientes da Agênda 
Gessy Lever ( Sabão em pó Brilhante e Minerva, sabonetes Vlnólia e Lux, shampoos e 
condldonadores: Seda e Organlcs, pasta dental Close-up) ; Nestlé (chocolates, 
achocotatado Nescau, Nestlé Baby) Plus Vita (pães: Pullaman e Plus Vita). Ministério da 
Educação, Schering (Coristlna D) ; UDV (Smlrnoff ). 

Rita Vila rim, Diretora de Produção Gráfica. Formada em Administração de Empresas 
pela Pontifída Universidade catôlica de São Paulo, com especialização em gerência de 
produto pela ESPM. Atua na área de produção gráfica desde 1990. Com passagens pela 
Wunderman Publicidade e CBBA foi responsável pelo atendimento de clientes como Bank 
of Boston, Amertcan Express, TVA, Rossi Residendal, Herlng e Merlal. Na JWThompson 
desde 1994, vem sendo responsável pelos trabalhos gráficos de todos os Clientes. 

I 

I 

Rosana Ribeiro - Vice-Presidente Nacional de Mídia. Formada em Comunicação 
Social pela Universidade de São Paulo. Com passagens pela GTM&C, CBBA, Momento de 
Publiddade, Z+G, Fischer & Justus, Young & Rubicam, Fischer América Comunicação Total 
onde foi responsável pelo atendimento de Clientes como Oanone, Ponto Frio, 
Pernambucanas, entre outros. Na JWfhompson desde 1997, era a responsável pelo .. 
atendimento de Clientes como Gessy Lever e Nestlé. Em 2000 assumiu a atual função de 
Vice - Presidente Nacional de Mídia sendo responsável pelo direcionamento de todos os 
grupos de mídia, inclusive o departamento de pesquisa de mídia, tanto do escritório de 
São Paulo como do Rio de Janeiro. 

Victório GiacomeUi, Diretor de Pesquisa de Mídia. Formado em Publicidade e 
Propaganda pela Faculdade de Comunicações da FAAP. Com passagens pela Norton e 
DPZ, foi responsável pelo planejamento de mrdia de Clientes como Nestlé e Banco Itaú. 
Na JWThompson desde 1988 foi Diretor de Planejamento de Mídia de Clientes como Gessy 
Lever e Warner Lambert. Dado seu grande conhecimento sobre os diferentes estudos de 
mídia disponíveis no mercado, em 1999 assumiu a atual função com o objetiVo de 
reestruturar todo o departamento, incluindo novos trabalhos e estudos a fim de oferecer 
um melhor e mais eficiente suporte a todos os grupos de planejamento de mídia. 

fi) 
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5.1.2.c) Instalações, infra-estrutura e recursos colocados à 
disposição do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

Neste momento, o escritório de Brasma é responsável apenas pelo atendimento da conta 
do Mlnlstêrio da Educa~o e para isso está localizado no SCN Qd. 05- Bloco A· sala 831-
Centro Empresarial Brasma Shopping, num Conjunto Comerdal com 32 m2 área de 
escritórios, com vaga para visitante. Sua infra-estrutura operacional é de 3 estações de 
trabalho, uma área para reunião, equipamento KS com 3 troncos linha chave, 2 
Computadores, 1 Impressora, Intranet e Internet que garantem o contato 24h por dia 
entre os dois escritórios. 

Porém, para imediato atendimento e posterior suporte ao escritório de BrasOia, estará à 
disposição do Cliente toda a estrutura dos demais escritórios sendo que o escritório de 
São Paulo é localizado na Rua Mário Amaral, 50 no Bairro do Paraíso, CEP 4002-020, num 
prédio próprio dispondo de 5 andares com área de escritórios de quase 2.000 m2 onde 
abriga todos os departamentos operacionais e administrativos da Agência. 

A JWThompson dispõe dos seguintes recursos, que serão utilizados para o atendimento do 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO, de acordo com suas necessidades: 

Infra-estrutura do Escritório: 

Além dos escritórios dispõe de 1 auditório com 57 lugares, 6 salas de reunião e 1 Cyber 
Café, espaço também utilizado para eventos e reuniões. 

o 
( Infra-estrutura de Equipamentos: 

- PABX Meridlen Northern Telecom com 60 troncos e 250 ramais 

- 10 Fac-slmiles com linhas exclusivas 

- 2 Unhas diretas 

- 7 copiadoras I Impressoras P&B Xerox modelos ST 340, 214 e 265 

- 5 copiadoras 1 impressoras Colar Xerox modelos 5750 e 5799 

- 6 equipamentos de Datashow 

- 8 pontos de lV a Cabo 

- 12 monitores de Televisão 

- 8 Mini Systems 

- 3 retroprojetores 
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- 6 Videocassetes Betacam 

- 7 Videocassetes Umatic 

- 15 Videocassetes VHS 

- 1 Videocassete Super VHS 

- 1 Ilha de Edição AVIO 

Infra-estrutura de Informática: 

1} Microcomputadores: 

- 280 PCs Pentium 

- 45 Macintoshs 

2) Notebook 

- 1 Macintosh 

- 18 PCs 

3}Scanner 

- 1 Macintosh 

4} Hub 

- 10 unidades 

S) Impressoras 

- 2 Xerox Splash 5799 (Machintosh/PC) 

- 18 Printers INK JET (PB e Cor) para PC 

-f • • 
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6) Servers 

- 1 Netware/Novell 

- 3 Notes para E-Mall 

- 1 Windows NT /Oracle - Sistema Corporativo 

- 1 Servidor Proxy 

- 1 Servidor Terminal Service 

- 1 Servidor de STP 

- 1 Servidor Development 

No Rio de Janeiro, o escritório da JWThompson está situado na Av. Atlântica, 10°. e no. 
andares, em dois conjuntos em Prédio Comerdal com área de quase 1.000 m2. Nesses 
escritórios estão todos os departamentos operadonais, o Rnanceiro e o administrativo. 

I nfra-estrutura do Escritório: 

Além dos escritórios dispõe de 1 auditório com 40 rugares, 4 salas de reunião e 1 Cyber 
Café, espaço também utilizado para eventos e reuniões. 

lnfTa·estrutura de Equjpamentos: 

- PABX Siemens Hicon com 30 troncos e 80 ramais 

-3 Fac-stmiles com Unhas exclusivas 

- 2 linhas diretas 

- 1 copiadoras 1 impressoras P&B Xerox f!!odelos ST 340 

- 2 copiadoras I impressoras Colar Xerox modelos 5750 e 5799 

- 3 equipamentos de Datashow 

-4 pontos de TV a Cabo 

- 4 monitores de Televisão 

- 3 Mini Systems 

- 1 retroprojetores 

~~*--'" 
CP ri 1\ ~~ElOS 
~~s~C y 

oa~ 7 ., 2 ooqosz 

• • 



c0 

MINISiiRIO DO 
ESPORI'E E tURISMO 

- 2 Videocassetes Betacam 

- 2 Videocassetes Umatic 

- 3 Videocassetes VHS 

- 1 Videocassete Super VHS 

Informática: 

1) Microcomputadores 

- 49 PCs Pentium 

- 1 'I Maci ntoshs 

2) Notebook 

- 2 Macintosh 

- 2 PCs 

3) Scanner 

O -1 Macintosh 
( 

4) Hub 

- 4 unidades 

5) Impressoras 

- 1 Xerox Splash 5799 (Machintosh/PC) 

6) Servers 

- 1 Novell 

I • 
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5.1.2.d) Sistemática de Atendimento 

GOMET - Grupo Operacional MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO - Um formato 
exclusivo de atendimento. 

Visando garantir o melhor atendimento e controle eficaz de todas as necessidades 
apresentadas no Edital referente a essa Concorrênda, a JWThompson oferece a formação 
de uma estrutura diferenciada de gerenciamento ao atendimento do MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO. 

É a crít~ção do GOMET - Grupo Operadonal MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

Essa unidade será comandada pelo Conselho Diretor, profissionais seniores de cada área 
(Diretor de Contas, Diretor de Mídia, Planejador Estratégico e Pesquisa e um Diretor 
Associado de Criação) sob o comando de um VP especialmente alocado para esse projeto. 
Essa equipe terá como responsabilidades: 

• O contato direto e constante com a áret~ de Mar1<etlng e Comunicação do 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

• A centralização de todos os pedidos, formulação de briefings e controles operacionais; 

• O envolvimento direto nas dedsões estratégicas definidas para o MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO; 

• O envolvimento direto no desenvolvimento dos programas de comunicação total 
branding para cada ação do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

• A determinação dos recursos técnicos e profissionais necessários para o 
desenvolvimento de cada trabalho, bem como a Indicação dos colaboradores 
estratégicos mais adequados, qualitativamente e com custos cond.izentes com a 
realidade desejadt! para as ações do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; 

• A avaliação e aprovação final de todos os trabalhos desenvolvidos antes da 
apresenta.ção ao Oiente, quer sejam eles realizados pela equipe interna quer pelos 
colaboradores estratégicos; 

• A realização de avaliações cónstantes sobre o andamento dos tra 
qualidade criativa e de produção; 

• O controle sobre o cumprimento dos prazos estabelecidos para 

• Garantir uma estrutura operadonal para atendimento emergen ia I em período ( \< 
noturno, fartados e finais de semana; ~~~~~:;;~ })/ 

• Gt~rantir a rentabirtzação dos investimentos realizados em pr io 
da utilização de todas as ferramentas (pesquisas e softwar ~ 
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• O controle gerencial e administrativo sobre o investimento real!zado em f.Jru,uu•n!u 
mídia para cada projeto através da emissão regular de relatórios; 

• Garantir a consistência e sinergia entre todas as atividades desenvolvidas para '-"''a'\_ 
um dos setores de forma a criar uma uniformidade entre as diferentes atividades de 
comunicação desenvolvidas para o MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

A JWThompson oferece uma postura de Atendimento diferenciada, a fim de propordonar 
maior fluência às atividades de comunicação exigidas pelo MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO : 

• Contato constante da equipe de Atendimento que, quando necessário, fará 
acompanhamento in loco de todas as ações do MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO com o objetlvo de ter um melhor entendimento dos projetos em 
andamento e com isso gerar os melhores projetos de comunicação; 

• Quando necessário, as equipes de Planejamento, Mídia e Criação também realizarão 
esse acompanhamento In loco de forma a encontrar as soluções específicas para 
determinados projetos; 

• Realização de reuniões de briefing envolvendo o Atendimento e o pessoal de 
Planejamento, Criação e Mídia. Cada briefing de campanha será analisado em 
conjunto pelos profissionais de todos os departamentos pertinentes ao job. Se houver 
uma visão diferenciada do briefing será apresentado ao Cliente um contrabriefing com 
o nosso entendimento sobre o problema. 

• Para cada job é desenvolvido um briefing criativo que sempre é apresentado ao 
Cliente para prévia aprovação antes de dar Inicio aos trabalhos. Depois disso, esse 
brlefing é encaminhado para a criação e demais colaboradores estratégicos 
(promoção, marketing direto e outros) de acordo com a necessidade do pedido. 

• Uma vez que a equipe terá uma vivência constante com a equipe do MINISTÉRIO 
DO ESPORTE E TURISMO, a Agenda buscará desenvolver projetos que considere 
importantes, independente da existência de um briefing ou solidtação formal do 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO; porém, essas ações propostas sempre 
estarão em linha com a estratégia de comunicação definida para o MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO. 

r 
I 

• Independentemente do número de reuniões necessárias ao bom andamen]~~~~~::i~ 
trabalhos, o grupo de Atendimento e Planejamento promoverá periodica lf 
Cliente uma reunião de checagem para a verificação de todos- os trabalh 1 
andamento: prazos, custos, correção estratégica, qualidade, etc. Fls. No 

-'\--1·+-­
• A cada reunião o Atendimento emite um Relatório de Visita com o objetiv de registra 
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todos os assuntos tratados, as decisões tomadas e os próximos passos a serem dados 
para cada projeto. 

• Toda semana será enviado à equipe de Marketing e Comunicação um relatório de 
atividades, para o acompanhamento de todos os trabalhos em andamento. 

• A JWThompson propõe que a cada três meses o Atendimento terá a responsabilidade 
de organizar uma reunião para avaliações de desempenho. 

• Uma unidade de toda peça produzida é reservada para formar um arquivo criativo do 
Cliente, referência importante para a memória da conta. 

• Todas as atividades de não mídia que sejam planejadas, criadas e contratadas pela 
Agência têm supervisão direta do Atendimento da Agência. 

I 37 ~ L 
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Colaboradores Estratégicos: 

A d!sclpiJna Thompson Total Branding assegura o nosso expertlse e capacidade para 
desenvolver os melhores planos de comunicação total. O JWT's Total Solutions Group 
tem como missão assegurar que esses planos possam ser entregues utilizando da 
maneira mais eficaz possível, os recursos plenamente integrados da Agência e 
das outras empresas especializadas, pertencentes ou não à JWThompson ou ao 
Grupo WPP, dependendo das necessidades de comunicação de cada Cliente. 

Dessa forma, o Tota/Solutions Group é o sistema mundial da JWThompson que agrupa 
e gerenda uma rede de agências e empresas espedallzadas, que aqui chamaremos de 
colaboradores estratégicos, em planejamento e execução de projetos Total Branding 
como: MKT Direto, Te.lemarketing, Promoções, Re.lações Públlcas, Endomarketing, MKT 
Cultural, Estandes & Feiras, Eventos & Patrodnios, Trade Marketing e outros. 

Hoje, no Brasil, fazem parte desse sistema as seguintes empresas: 

• Thompson Connect: uma operação regional da JWThompson com uma unidade 
local operando no Brasil para o desenvolvimento de programas de Mari<eting de 
Lealdade, Consultorias Estratégicas, Marketing Direto, Gerenciamento de Bancos de 
Dados, Teles serviços, E·commerce e outros ; 

• Thompson Digital: também uma operação regional da JWThompson com uma 
unidade no Brasil operando E·business e Soluções Interativas para a Internet; 

• SM Projetos Promocionais: Promoções ao consumidor, trade e público Interno, 
eventos, programas de Incentivo, sampling, degustação, etc. 

• Benchmark : Deslgn, Comunicação Corporatlva, Embalagens 

• HUI & Knowton: Comunlca~o Empresarial, Relações Públicas, Assessoria de 
Imprensa 

• Incentive H ouse: Marketing de Relacionamento e incentivo. 

• For Comunicação Ilimitada: Projetos de Comunicação In 
Esportivo. 

J 
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I ica N dos razos serem cum ridos em condi ões normais de trab 
para a criação de peca avulsa ou campanha e a elaboração de plano de 
mídia. 

Com relação ao atendimento dos pedidos de criação e elaboração de plano de 
mídia em condições normais, disoiminamos abaixo os prazos básicos a serem 
considerados: 

• Criação de peças avulsas- 5 dias úteis considerando: o briefing I contrabriefing 
1 dia e desenvolvimento criativo - 4 dias; 

• Criação de campanha- 12 dias úteis considerando: o brieflng I contrabriefing- 4 
dias e o desenvolvimento oiatlvo - 8 dias; 

• Mldia- total de 10 dias úteis, considerando reunião de br\efing, desenvolvimento da 
estratégia, levantamento de custos e finalização da apresentação ao Cliente. Uma vez 
aprovado o plano, serão necessários mais 2 dias para montagem das programações e 
mais 2 dias para negociações. Quanto às reservas, recomendamos os envios das 
autorizações com pelo menos 20 dias de antecedência à data do início das 
veiculações. 

É importante considerar que a JWThompson está absolutamente apta e equipada com 
estruturas em todas as áreas para atender a qualquer solicitação de trabalhos em caráter 
de prazos emergenciais. O próprio perfil de atuação da JWThompson já conta com 
experiência e estruturas especiais de atendimento de contas de varejo, que normalmente 
trabalham com prazos mfnlmos de criação, produção e mídia, em função da acirrada 
concorrência. 

I·. 

Portanto, todos os prazos apresentados anteriormente podem ser reavaliados e reduzidos 
conforme as necessidades que se apresentem em cada situação. 

Em verdade, cada caso deve ser tratado em função de sua urgência, e a longa experiênda 
- da JWThompson tem demonstrado que é possível realizar trabalhlaté mesmo em 24/48 

horas. 

Sempre que se fizer necessário, toda a estrutura da Agência par~ atendimento ao 
MINISTéRIO DO ESPORTE E TURISMO estará também disponível nos períodos 

emergenciais que surjam conforme já foi mencionado. · - --. -~ I 
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5.1.2.e) Informações de comunicação e marketing que colocará 
regularmente à disposição do MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO, sem ônus adicional. 

Seguindo sua missão de entender melhor do que ninguém como as pessoas consomem 
comunicação, além dos estudos de mídia regulares, a JWThompson investe 
consideravelmente no desenvolvimento de estudos próprios de mfdia. O estudo 
MedlaCross(Pesquisa e Software exclusivos para avaliar a cobertura de exposlçã 
lembrança de 17 meios) e o de Mídias Exteriores são bons exemplos disso. 

Dentro desse pensamento, a JWThompson colocará à disposição do MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO todas essas pesquisas, além dos softwares de mídia, alguns 
deles exclusivos. 
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Pesquisas Regulares de Mídia: 

A JWThompson acredita que as Pesquisas de Mídia devem ser o ponto de partida 
qualquer plano de mldia eficaz. Por causa disso é uma das pouquíssimas agências u 
compram todas as pesquisas de mídia regulares. 

São elas: 

• IBOPE TV: Serviços regulares de audlênda essenciais para a avaliação da 
programação tanto de TV Aberta quanto de TV por Assinatura, 

• IBOPE RÁDIO: Easy Media - Software mensal sobre audiência em 10 mercados 
pesquisados, além do perfil do público das emissoras e resumo de penetração p 
targets. 

• Easy Planning - permite avaliar a composição de uma programação de rádio no 
mercado de São Paulo (alcance e cobertura). 

• IBOPE MONITOR: Relatório mensal, com informações sobre o investimento em 
mídia, além das informações de tática, por todas categorias existentes no mercado. 
meios auditados são: TV, Revista, Jornal, Outdoor, Rádio e TV paga em 28 mercados. ~ 

• Estudos MARPLAN: Software com informações sobre, penetração dos meios, 
penetração da mídia Impressa, perfil dos leitores e simulação de cobertura e 
freqüência. 

• MARPLAN CONSUMER: Software que possibilita o cruzamento de informações de 
mídia x consumo de categorias em 9 grandes mercados, assim como hábitos de lazer, 
assuntos de interesse, consumo dos meios nos targets. 

• IVC: Dados de circulação de jornais, revistas e Internet filiados ao IVC. 

• BRASIL EM FOCO: Software que traz dados sobre população e perfil demográfico de 
cada município bras.ileiro. 

• ALPHA: Relatório que apresenta o índice potencial de consumo dos munldpios. 

• PESQUISA DE TV PAGA: PTS- Boletim mensal com o número d domlc·~i&;~~~~-
assinantes, por operadora e por canais. Tendências de mercado a a TV 
Bras~ e em outros países. 

• ANUÁRIO DE MÍDIA: Relaciona os principais representantes a 
mídia. 

~ 7. I • TGJ; (Target Group Index) - Software que permite avaliação e tre i ~pfn~~~té=:=:-
mídia e o consumo de categorias abertas por marcas. Traz info a -es de - - - - 1 
comportamento atitudinal, além do diário de atividades do consumidor de várias ~ : 

marcas. 000 090 J 
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Além disso, disponibilizará ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO os seguintes 
estudos e publicações regulares de mídia: 

• Evolução dos Custos de Mídia: por meio, comparados com Inflação /US$. 

• Sinais de lV: emiSSOtas de lV, cobertura do melo. 

• Panorama de Mldia Brasil: Cobertura, Hábitos de Mídia, Perfil dos Meios, Cu""~-'-~'~ 

• Evolução da Circulação: Revista e Jornal/12 meses. 

• Estudo da Concorrência: levantamento por meio, mercado, perlodo- consolidado 
por Anundante/ Segmento/ Marca. 

Softwares de Midia: 

Alêm das pesquisas e estudos regulares de mídia, dispomos de outras ferramentas que 
auxiliam no desenvolvimento mais eficaz do planejamento e compra de mídia. São os 
seguintes: 

• MEDIACROSS: Pesquisa e software próprios da Thompson que conseguem medir a 
exposição e lembrança dos consumidores em relação a diversos meios de 
comunicação, avaliar a superposição dos meios em relação a targets específicos e 
medir a eficiência do mix de meios junto a diversos segmentos da população. 

• Adphase: Software próprio da JWThompson que nos habilita a calcular o crescimento 
de construção de cobertura de campanhas e da consciência residual. Isso é muito útil 
para calcular fllghts e o espaço entre eles. Está sendo atualizada para incluir dados de 
vendas e, portanto poderá prever vendas prováveis a partir de pesos/ ponderados 
fornecidos de propaganda. 

• Mídia Mix - Software que permite avaliar a composição de meios que proporciona 
melhor cobertura com menor investimento. 

• Plan View 1 A&F: Softwares que permitem avaliar a cobertura e freqüência de uma 
programação de televisão. _ / 

• SUPERMIDAS: Otimizador que permite simular várias altemati de 
com diferentes utilizações de d~y parts, participação de emissoT , g • 
rentabilizando o investimento. E ligado a um banco de dados do I o 

• MIDIALOG: O sistema que liga os compradores de mídia com \ s 
financeiros. Ele é a base sólida sobre a qual a Agência funciona. 
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• COMPASS: Integração do Cliente ao sistema de controle do Investimento. 
Visualização dos investimentos e resultados autorizados e alcançados. 

Outras fontes de informação: 

Para desenvolver os planos estratégicos de comunicação, o departamento de 
Planejamento Estratégico e Pesquisa de Comunicação e Mercado da JWThompson realiza 
pesquisas exduslvas e "desk resercheS' sobre categorias, targets e temas espedficos. 
Também planeja, assessora e, principalmente, analisa sob o enfoque do TIB pesquisas 
desenvolvidas pelos Clientes. 

A JWThompson se compromete colocar à disposição do MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO todos os estudos especiais que venha a desenvolver 
durante o período de vigência do contrato. 

Alguns dos trabalhos exclusivos já desenvolvidos pela JWThompson que serão oferecidos 
ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO : 

• Jovem de Vanguarda 

• A criança de O a 12 anos e sua relação com marcas e propagandas 

• MediaCross 

• Mídias Exteriores 

O Centro de Informações da JWThompson é o departamento que alimenta as demais 
áreas operadonais com informações contidas em Jamais/Revistas sobre as mais variadas 
atividades econômicas. É o departamento responsável pela centralização das informações 
referentes às SeiJUintes publicações: 

• IBGE CPMI • CORREIOS I 

• PNAD I Fls. N" .. 
• TENDÊNCIAS Nielsen I Do~ ? ~. I I 

I 
• Suma Econômica v -

Conjuntura Econômica 
;;>-

• 000092 
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• Exame Maiores e Melhores 

• Balanço Anual Gazeta Mercantíl 

• Atlas do Mercado Brasileiro 

• Mídia Dados 

• Brasil em Foco 

• Diversos Anuários 

e mais, todos os boletins oficiais existentes. 

campanhM Publldtárías. A JWThompson dispões de um contrato com o Arquivo de 
Propaganda o que permite que tenha semanalmente relatório (fotofichas) de todas as 
campanhas publicitárias veiculadas em revistas, jornais, televisões, rádios e outdoorS, em 
várias praças. Isso possibilita que nossos Clientes tenham um rápido acesso e avaliação 
sobre a atuação da concorrência. 

Além disso, dispondo de escritórios em 83 países, a JWThompson oferece ao 
MINlSTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO uma estrutura internacional para o 
levantamento de Informações sobre o que vem acontecendo em diversos países nos mais 
diferentes ~mbitos de atuação de instituições similares ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E 
TURISMO, o que pode ser uma grande fonte de inspiração para o desenvolvimento de 
novos produtos e seNlços para melhoria da sua atuação no mercado. 

CPMI · CORREIOS 

Doe: 

-
I , 

J 
r 
' I 

I 
~ 



o 
o 

() 
o 

MINISTÉRIO DO 
ISPORIE I TURISMO 

5.1.3 Repertório 

Tetevisão 

1. Hospital do Câncer 

Objetivo: Por mais con~dmento e consciência que as pessoas demonstram ter so r o 
diferentes tipos de câncer e suas causas, ainda é muito grande o número de casos e 
acontecem a cada ano. A proposta de comunicação desenvolvida para o Hospital d 
Câncer visa impactar o público de interesse geral, quanto à lmportânda de se preve ir 
doença. 

Ficha Técnica: 

Titulo: "Câncer de Atitude"- 60" 

Data de produção: novembro de 2000 

Período de veiculação: janeiro 2001 

Veículos: Globo e SBT 

I 

I 

7 
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Rádio 

Ministério da Educacão • Campanha de Trânsito- Soot de Rádio 

;&O 

Objetivo: De acordo com os estudos do próprio Denatran, a cada ano vem crescendo o 
número de jovens entre 15 e 24 anos envolvidos em acidentes de trânsito. Uma 
cooperação entre o Ministério da Justiça e do Ministério da Educação permitiu a criação d 
uma campanha diferenciada e informativa sobre educação no trânsito visando lnform 

( ! aos jovens os cuidados que ele deve ter ao dirigir. 

o 

( 
o 

Ficha Técnica: 

Título: RAP 30" 

Data de produção: dezembro 2000. 

Período da veiculação: dezembro 2000 

Veículos: Rádios Jovem Pan e Bandeirantes 

CPMi . CORREIOS 

Fls. N°12 7 2 / 
-r 

I 

000095 



c 
o 

MINISTÉRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

Revista 

Nestlé Baby- Encarte Revista 

Objetivo: O mercado brasileiro ainda é muito resistente ao seguimento de alimentos 
infantis. A estratégia de comunicaçiio adotada pela Nestlé tenta emocional e 
racionalmente convencer a.s mães sobre todos os benefícios que ela terá ao adotar esses 
produtos para a alimentação dos seus filhos, principalmente o maior tempo livre que ela 
terá para poder curtir seus filhos. Nesse caso, com o uso de um encarte especial em 
revistas foi fe.lto o lançamento de Nestlé Baby Duo. 

ficha Técnica: 

Data da produção: janeiro /2001 

Período da veiculação: fevereiro /2001 

Revistas; Claudia e Crescer 

CPMI • CORREI 
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Jornal 

Ermenegildo Zeona- Multipage 

Objetivo: A proposta desse anúncio de jornal foi o de provocar um alto Impacto para o 
lançamento da nova loja Ermenegildo Zegna dentro do Shopping Center Iguatemi. Voltado 
a um público de dasse alta e média, os produtos Ememegildo Zegna sempre se 
destacaram pela sua qualidade e deslgn e a proposta desse material foi a de reforçar os 
traços de imagem da marca Indicando aos consumidores seu novo endereço. 

Ficha Técnica: 

Da ta da produção: a brilj 200 1 

Período da veiculação: maio/2001 

Exibidoras: O Estado de S. Paulo e Folha de São Paulo 

' 

\ 
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Backlight 

Ford Focus 

Objetivo: O mercado brasileiro de automôveis está se tomando cada vez mais 
competitivo. O grande desafio da esttatég!a de comunicação adotada para o lançamento 
do Ford Focus foi o de atrair a atenção e conquistar a preferencia consumidores de forma 
a criar um vinculo emocional entre a marca e seus consumidores. Para isso, através de 
peça se explorou todos os atributos e diferendals de design que o carro introduziu no 
mercado brasileiro. 

Ficha Técnica: 

Data da produção: dezembro/2000 

Período da veiculação: janeiro/2000 

Exibfdoras: MO Outdoor 

000098 
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Outdoor 

Ford Focus 

Objetivo: O mercado brasileiro de automóveis está se tomando cada vez mais 
competitivo. O grande desafio da estratégia de comunicação adotada para o Jançament 
do Ford Focus foi o de atrair a atenção e conquistar a preferenda consumidores de f, 
a criar um vinculo emocional entre a marca e seus consumidores. Pa.ra isso, através d 
peça se explorou o conceito da renovação do conceito de automóvel no Brasil após a 
chegada do novo Focus. 

Ficha Técnica: 

Data da produção; outubro/2000 

Período da veiculação; novembro/2000 

Exibidoras; Klimes e LC 

CORREIOS 

1\ls. N°1 2 7 8 

.. 
I 

c: J l 
I 

1}1 
000099 

I 

f 



0 
o 

c o 

MIIIISTÍRIO DO 
ESPORTE E TURISMO 

5.1.4 Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação: 

case Brasil Telecom 

Case Seda 
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14 

O DDD DAQUI 

1. Introdução: Em meados de 1999, a telefonia brasileira de longa distância passou por 
uma das mais radicais transformações da história da telefonia mundial. Os consumidores 
braslleíros tiveram que reaprender a fazer ligações para outras ddades, estados ou países, 
passando a discar o código da operadora que iriam utilizar para completar suas chamadas. 
A privatlza~o do serviço brasileiro de telefonia lixa envolveu a cisão da antiga holding 
Telebras. Para a telefonia fixa foram crladas três regiões de atuação: o Estado de São 
Paulo, a Tele Centro Sul - englobando os Estados de Santa Catarina, Paraná, Distrito 
Federal, Goiás, Mato Grosso do Sul, Mato Grosso, Tocantins, Rondônia e Acre e a região 
de Pelotas-, e a Tele Norte Leste- que compreende os demais Estados da Região Norte, 
os Estados do Nordeste, Rio de Janeiro e Minas Gerais. 

2. A Tele Centro Sul: Em 1998, o consórcio formado pela Telecom Itália, Banco 
Opportunlty, Fundos de Pensiio e de Investimentos adquiriu as operadoras de telefonia 
fixa que Integravam a Tele Centro Sul: TELEPAR, TELESC, TELEBRASÍUA, TELEGOIÁS, 
TELEMAT, TELEMS, TELEACRE, TELERON e CTMR. 

Ao contrário do que ocorria com outras operadoras privatizadas, as empresas que 
compõem a Tele Centro Sul tinham boa imagem por parte da populaç~o por prestarem 
serviços de qualidade. 

A empresa entendia que seu reladonamento com os clientes se dava em bases locais. A 
TCS sabia que precisava respeitar a realidade específica de cada localidade em que 
atuava. Por Isso, mesmo mantendo uma política de atua~o única para todas as 
operadoras a holdlng privilegiou as marcas locais no seu relacionamento com os clientes. 

3. A competição nas ligações de longa distância: No Início de 1999, a TCS e a J 
Walter Thompson definiram a estratégia de comunicação para a competição nas ligações 
de longa distAncia contra a Embratef, que teria início em julho daquele ano. A tarefa não 
seria simples. A população tesia que, literalmente, reaprender a fazer ligações 
interurbanas, conhecer a TCS e saber que o seu código, 14, só poderia ser utilllzaclo para 
ligações dentro da área de con~o da companhia. Um aspecto imi>Or1tant.t!/l'ol 
detectado: as operadoras locais recebiam avaliaç~o positiva, sendo motivc>JLjl~~~[i 
seus estados. Conseqüentemente, a população preferia a manutenção fi ~r..e:r-
com as quais já estavam acostumadas. 

Foi então definida a estratégia de ação: a campanha sesia assinada 
locais e exploraria o laço existente entre as telefônicas e seus cllentes 
escolha do código 14. Toda a comunicação teve foco em dois eixos corrjpE!,tlvos !'f\!~tlaJsh,lf 

~'f-J I • Construção de marca + preferência + relacionamento + fidelização 
(residenciais e corporativos). 

• Disputa pelo mercado de chamada de longa d~ncia enfrentando a Embratel e o 21 1'{"\ I 
000101 -- ~ 
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no ar há quase um ano. 

3.1 Primeira Batalha üunho a agosto): Em maio inicia-se o plano de comunicaçao da 
TCS. A primeira peça da campanha desenvolvida pela JWThompson foi o filme "Lego". 
Mostrando a competição entre duas crianças montando telefones com peças de encaixar, 
um letterlng discorreu sobre as vantagens da concorrência para os usuários da telefonia. 
Na assinatura, o nome da operadora local era seguido do slogan "Você sabe com quem 
está falando". Reforçando os laços existentes com as operadoras estaduais e aproveitao 
seu bom reladonamento com a base de clientes, esse filme buscava quebrar as últimas 
resistências à privatização, preparando o terreno para a apresentação da Tele Centro Sul e 
do código 14. 

A campanha assumiu um tom mais competitivo, contrapondo de forma mais direta o 14 ao 
21. Os filmes seguintes referiram-se diretamente à Embratel. Na assinatura dos novos 
filmes é Introduzido o conceito que está presente em toda a campanha: "14. O DDD 
daqui." 

Em "Ciip 14", tem início a divulgação mais incisiva dos estados atendidos pelo DDD 14, e 
com o filme "Compromisso Público", com o ator Raul Cortez, num tom didático, buscou se 
transmitir com a máxima credibilidade o compromisso da Tele Centro Sul de praticar, em 
qualquer circunstânda, a menor tarifa nas ligações DDD. Ele foi escolhido por sua 
popularidade, empatia e seriedade. 

Diversas outras atividades de comunicação foram desenvolvidas visando fortalecer o 
reladonamento dos diferentes púbficos com a marca: ações de endomarketing, marketing 
direto, patrocínios culturais, criação dos cartões telefônicos personalizados e partldpação 
em feiras e exposições. 

Em agosto a participação da TCS era de 88% nas ligações intra-setoriais e 75% nas intra· 
(.. regionais. 

( ) 3.2 Segunda Batalha (A partir de setembro): Era sabido que a Embratel não 
demoraria a reagir aos ataques e conquistas conseguidos pela TCS na disputa pelas 
ligações interurbanas na área de sua concessão. 

A Embratel retomou a liderança no investimento em mídia. Apropriou-se da noção de 
desconto com a campanha "Quer desconto, faz um 21 !". Passou a diversificar suas ações 
de marketing, com a realização de promoção e ação de goodwill, em parceria com a 
Fundação Airton Senna (Odadão 21). Num ataque frontal à TCS, a concorr e tentou 
beneficiar-se do conceito "DDD daqui", utilizando a expressão "Faz um 21 q é daqui". 

Combatendo o esforço da Embratel de apropriar-se da noção de desconto, n nsifkou a 
comunicação de sua estratégia de praticar tarifas sempre mais baixas. Lan ou série 
''Oscar e Tartfa Baixinha", em que o jogador Oscar, representando a lo ·~ 
contracena com um ator muito mais baixo, chamado Tarifa, que represe a 'fét~RE 
DDD 14. Raul Cortez foi novamente acionado, para reafi rmar o comp s úbllf~ 
menor tarifa. E, no filme "Matemática", o matemático Oswald de Souza ~ ~r6 ffn 
sobre as tarifas de DDD: uem qualquer horário, com qualquer desconto, 4 é m 
21". 

Doe· 
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3.3 Verão 2000: Tendo como estratégia conquistar os clientes em viagem, reforçando o 
14, a JWThompson desenvolveu uma solução criativa para divulgar, de forma eficaz, a 
região atendida pela TCS. No filme "Escolinha", Oscar, agora como um professor, ensina 
aos alunos que, para fazer ligações para cidades cujo DDD começa com 4, 5 ou 6 (que 
abrangem as regiões Sul e Centro-Oeste), deve-se utilizar o código 14. 

4. Resultados: Conciliando seu desempenho técnico exemplar com uma estratégia de 
comunicação criativa, incisiva e altamente competitiva - dosando com perfeição o 
didatlsmo e a postura agressiva - a Tele Centro Sul obteve resultados surpreendentes na 
"Guerra do DDD". Ao ftnal de 1999 a empresa consolidou-se na Hderança tanto no 
segmento de ligações dentro do próprio estado (intra-setorial)- num patamar de 85% de 
market-share, quanto nas chamadas dentro da área de concessão (lntra-reglonal)- com 
partldpação de 70%. É o melhor desempenho entre as operadoras regionais na disputa 
com a Embratel pelas ligações de longa distânda. A Telemar e a Telefônica atingiram, ao 
final do ano passado, entre 60% e 70% de participação no segmento lntra-setorial. 

Os resultados obtidos pela Tele Centro Sul são ainda mais Impressionantes quando se 
observa que a verba publicitária da companhia em 1999 foi entre 30% e 40% inferior à 
despendida pela Embratel na área de concessão da TCS. 

Pesquisa realizada pelo lbope no fina! de 1999, com possuidores de linha telefônica 
residencial - usuários ou não de DDD - das cidades de Brasília, Curitiba, Rio de Janeiro e 
São Paulo, revela o acerto da estratégia adotada pela Tele Centro Sul e a força da 
campanha desenvolvida pela J Walter Thompson. 

Os usuários de Curitiba e Brasília manifestam uma preferência muito maior pelo código 14 
para realizar ligações dentro do próprio Estado ou para Estados da região atendida pela 
Tele Centro Sul do que a verificada no Rio de Janeiro (em rela~o à Telemar) e em São 
Paulo (em relação à Telefônica). 

A pe.squisa também Indica o acerto da estratégia de comunicação. A prindpal razão 
apontada para a escolha da TCS é o fato de ser o DDD do Estado. O segundo motivo 
apontado é o preço mais baixo. 
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Case Seda 

1. Descrição do Produto/Mercado: 

Seda é uma linha de produtos para os cabelos, da Efida Gibbs, composta de shampoos, 
condicionadores, cremes de tratamento e cremes para pentear. O mercado de shampoo 
no Brasil é extremamente competitivo, com mais de 2.000 marcas. Os principais 
fabricantes ~o Elida Gibbs, Procter&Gamble, L'Oreal, Colgate-Palmolive e 
Revlon/Bozanno. O Brasil é o quinto maior mercado de shampoo no mundo, 
movimentando mais de US$500 milhões. 

A categoria de shampoos tem 82% de penetração entre as mulheres e a de 
condicionadores tem 66%. 

I 

I 
I 
I. 

2. Descrição do Caso I 
2.1 Introdução: l 
A marca Seda, no Bras~, existe desde 1968. Ao ser lançada, rapidamente conquistou a ~ 
liderança na qual permaneceu por muitos e muitos anos. 

Porém, no final dos anos 80, começou a perder participação e relevância, chegando a ter 
em início de 96, uma situação na qual a sua participação de mercado em shampoos era 1 
inferior a 5% e a de condidonadores não chegava a 2%. f 

2.2 Objetivos f Necessidades: 

Seda predsava ser reposlcionada, focando sua atenção no target BC. O mix de produtos 
deveria portanto também ser profundamente relevante para esse público. 

Um grande programa de pesquisa fabril foi realizado, com o objetivo de se estar 
constantemente trazendo inovações que respondessem às necessidades das consumidoras 
e com isso , reconquistando uma posição de destaque no mercado cosmético de produtos 
para cabelo. 

3. Descrição da solução: a virada na comunicação 
p: foca,- " Cfi 'Y<õiÍt,, 

Dispondo de novas variantes de produto a comunicação foi Inteiramente ~pJ;~,t, ~cf' o 1 
sua estratégia no estabelecimento de um discurso próximo das consumiirf,..,,.u•,l~nt-lque __ 
todas as Idéias criativas partem de genurnos inslghts de consumidor. 

As mulheres impactadas pela comunicação, além de se identificarem profu~~~e~~~Jn~-
as histórias apresentadas por Seda, viam o inovador mix das variantes c·~"""''"crQtJe·lhes..,·M 
atendia todas as necessidades. 7J 1 
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Seda conquistou um espaço ao oferecer às mulheres produtos específicos para seus 
problemas de cabelo e soube comunicar Isso. Os enredos dos rotelro.s passaram a focar a 
vida da mulher, retratando situações que poderiam acontecer com qualquer uma, de uma 
maneira próxima, real e agradável de se ver {valorização de biotipos regionais). Para 
auxiliar no trabalho de reposicionamento, principalmente em localidades regionais, 
diversos meios e ações também passaram a fazer parte da comunicação da marca. 

3.1 As campanhas/Os comerciais : 

Filme "Dia a Dia" - Seda Ceramidas- 1996- Esse foi o filme de relançamento da ma 

Filme "Tempo"- Condicionadores Ação Prolongada- 1997- Lançamento de uma linha 
condicionadores de longa ação. 

Filmes "Caracóis" e "Aveia"- Seda Hidraloe- 1998- Seda foi a primeira a lançar uma 
linha de produtos especifica para cabelos cacheados. 

FUme "Guerra"- Seda Ceramldas- 1999- Relançamento da Unha Ceramidas, com a 
proposta de força para os cabelos. 

Filme "Pausa"- 2000- Lançamento da linha Vital Calor para cabelos tingidos. 

Filme "Homens"- 2001 - Lançamento da linha Seda Keraforce, uma linha de produtos 
específica para cabelos de mulheres afro. 

3.2 Patrocínios Especiais: 

Seda diversificou em sua comunicação impressa, passando a patrocinar com exdusividade 
diversos "Especiais de Cabelo/Beleza" veiculados periodicamente nas principais revistas 
femininas. 

3.3 Busdoor: 

Outra presença forte da marca nas ruas é a sua comunicação em busdoor durante o ano 
todo. Seda está em todo o Brasil, sempre com mais de um material circulando ao mesmo 
tempo nas ddades, procurando respeitar o regionalismo dos biotipos locais. Esse meio 
possibilita o aumento de lembrança da marca junto a seu principal público. 

3.4 Vans Itinerantes: 

Em 1998, com o lançamento de Seda Hidraloe, foi desenvolvida uma grande açã a -.• , 

• 

I 
1 
I. 

. .. 

itinerantes pelas principais <apitais do Nordeste. Essas vans circularam por 8 m ~I . CORR 
periferia das ddades, montando um pequeno palco e escolhendo algumas mui h s para ElO.:~ , 
lavar e tratar o cabelo, falando dos benefícios de cada variante e depois distribui ~s. ~,2 8 2 I 
amostras pertinentes ao tipo de cabelo de cada região. -I 

3.5 Sampling: o~! ' 2 J I 
Em 1999, a mesma atividade foi real izada para Seda Ceramidas. Além da van, f~;~~ ;; ~ ~ 
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um amplo esquema de distribuiÇclo segmentada de sachets em bares, academias, escolas 
e locais de grande circulação do target. Mais de 2 milhões de amostras foram distribufdos. 

4 Resultados: 

Hoje, após o relançamento da marca em 1996, com Seda Ceramidas, e com os 
lançamentos posteriores de Seda Hidraloe e Seda Melanina, a marca atingiu a lideranç 
em shampoo e condiconadores. 

Em shampoo a participação de mercado em valor da marca Seda passou dos 5,9% que 
estava em 96 para 20,6% em 2000. O segundo colocado fechou o mesmo ano com uma 1 . 
participação de 7,2%. ,. 

De acordo com pesquisas realizadas junto aos diferentes consumidores da marca, Seda é 
hoje reconhecida como a marca especialista, que sabe tudo sobre as necessidades e as 
peculiaridades dos cabelos das mulheres. 

Acou comprovado que a linha de comunicação adotada para a marca conseguiu seu 
objetivo de estabelecer a proximidade e a cumplicidade da marca com suas consumidoras. 

I 
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CONCLUSÃO 

I . 

Com a apresentação da sua PROPOSTA TÉCNICA a JWThompson espera ter atendido à 
exigências do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO para a prestação de serviço 
publicitários, englobando todas as atividades descritas no Edital no. 02/2001. 

Brasl1ia, 26 de julho de 2001. 

J. Walter ompson Publicidade Ltda. 
Alfredo Guimarães Motta 
Representante Legal 
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S. I. I) PiaDo de Comunicação 

a) RacioCÚiio Búico 

Antônio Houais, em seu dicionário enciclopédico, simplifica o turismo à "viagem de 
recreio". Restringindo esporte a wn "conjunto de exercícios fisicos que se apresentam. 
sob a forma de jogos ( •.. ) que obedecem a certas regras precisas"; Houais ainda o 
desvaloriza ao final de sua definição, afinnando que o esporte Dllo tem ''fim utilitário 
imediato". 

Aurélio Blllllque vai wn pouco além, afirmando que turismo é "'viagem ou excUJllão feila 
por prazer a locais que despel1anl interesse". No verbete esporte, também agrega algum 
valor, aliando "entretenimento, entretiJnento, prazer". Mas ainda e muito pouco parn. o 
que significam o esporte e o turismo, especialmente para o Brasil. 

Os filólogos brasileiros não conside!lll'8m alguns aspectos relevantes nas definições de 
esporte e turismo, que os dicionários de llngua inglesa não deixaram escapar, como 
incluir cultura e prazer nas definições de turismo e saúde no que conceme a esporte. 

É fácil apreender do brieflllg a importância do recém~ado Ministério do Esporte e 
Turismo. Mais .fãcil ainda ficará entender a junção do esporte com o turismo. As 
indústrias do esporte e do turismo ti!m potencial ainda pouco explorado no Brasil. Mudar 
esta realidade e a principal mis~o do Ministério, visando ao desenvolvimento, 4 
promoção e à divulgação do turismo no Brasil e no exterior, além da. prática de esportes 
e planejamento, coordenação, supervisão e avaliação dos planos e programas de 
incentivo ao turismo e ao esporte. 

Neste primeiro ano e meio de atividades, o Ministério precisou cercar·se de toda 
segurança poss!vel para evitar novos problemas como o escândalo do INDESP ocorrido 
ano passado. Para dar transparência, garantir a segurança e viabilizar a Política Nacional 
de Esporte, foram implantadas duas instâncias de aconselluunento, assessoramento e 
planejamento: a Cãmara Setorial de Esporte e a Comissão Nacional de Atletas. 

A existência da EMBRA TUR, que antecede â criação do Ministério, e a falia de crise na 
área garantiu ao Ministério uma cerla tranqo.ilidade nos aspectos formais para o 
desenvolvimento do Turismo. 

Existem, portanto, a partir do momento atual, condições ideais para que o Ministério do 
Esporte e Turismo exerça todas as suas responsabilidades. Pode-se, então, colocar o 
Esporte e o Turismo no lugar de destaque qoe precisam estar na mente da sociedade 
brasileira e internacional. 

A Constituição brasileira afinna, referindo-se ao esporte, que o "poder público 
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ao inlcio deste Raciocínio no que diz respeito à amplitude dos conceitos formais de 
Esporte e de Turismo. Ora, vend~ de forma isolada este dilame da Constituiçllo, 
poderllllllos incluir o lazer como uma forma de turismo. Afinal, se, como já foi defi!Údo 
anteriormente, o Turismo também dá p.mzer e é entretenimento, podemos nos permitir 
dizer que faz bem à saúde. Em resumo, Esporte e Turismo podem ser trallldos, em vários 
aspectos, como coisas absolutamente casadas 

Retomando mais uma vez à Constituição, citações que se referem apeMS ao esporte 
podem ser "emprestadas" para o Turismo. O exemplo do lazer já foi dado. A sobuankl 
nacional, a autonomia, a demOCTalização, a liberdade, o direito social. a identidade 
nacional, a educação, a qualidade, a descentralização, a segurança, a eficiência. Todos 
estes princípios constitucionais do Desporto poderiwn ser também princípios 
constitucionais do Turismo. 

Partindo agora para apropriar aspectos do Turismo para o Esporte, a definição que o 
briefing_nos traz da poHtica para o Turismo se confunde, no bom sentido, com o que 
poderia ser, também, a poHtica para o Esporte: "deverá procurar garantir que os 
beneficios econômicos e sociais, advindos do crescimento da atividade, sejam 
distribuídos da forma mais equânime posslvel na sociedade brasileira. Geração de 
empregos, aumento de renda, arrecadação de trJbutos e o desenvolvimento das regiões 
menos favorecidas do País são motivos principais para que o Estado incentive e dê 
condições para o desenvolvimento do Turismo" ou do Esporte. 

Os trabalhadores da área do Turismo, "ao final de sua jornada de tnlbalho, levam para 
suas fiunllias e seus núcleos de convivência social novos conceitos de saúde, eficiencia. 
educação, cordialidade c modemidade". Seria correto dizer o mesmo de quem pratica 
esporte? Claro que sim. 

Provada a força e a. simbiose existente entre turismo e esporte. conclui-se que a meta 
final do Ministério do Esporte e Turismo, na verdade, é una e indivislvel: trabalhar pelo 
bem estar do brasileiro, gerando emprego, renda e qualidade de vida. 
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b) Estratégia de Comunieaçio Publici~ria 

A Estratégia de comunicação rec<~mendada para o Ministério do Esporte e Turismo 
base i a-se em três linhas que serilo realizadas pamlelamente e de fonna complementar 
que visam efetivar a criação do hábito da plática de atividades ffsicas, adotando o 
esporte oomo arma coatra o stress, o excesso de peso e outros males que comprometem 
a qualidade de vida do brasileiro. 

As linhas, seus objetivos e táticas, estão descritas a seguir. 

• Ca111pauba Publicitária: "PRATIQUE. NEM QUE SEJA POR ESPORTE." 
Objetivo: fazer "brotar' na população a mobilização e a idéia da prática natural de 
atividad.es fisicas, através de uma impactante campanha publicitária em meios de 
comunicação de massa. A campanha mostrará que todo mundo pode, independente 
de idade ou classe social, praticar algum tipo de esporte. 
T:Uica: a simplicidade da campanha, o toque de humor e a escolha criteriosa dos 
personagens, irão criar uma identificação forte com a população como um todo. Essa 
tática, atrelada à escolha eficaz dos meios de comunicação de massa, iniciará o 
processo de "fomentação" do tema. 

• Açiles de Comuoicaçlo Social 
Objetivo: estar próximo das comunidades, praticando junto, ouvindo os anseios e 
respondendo às expectativas no ato das questiles, será uma prática continua do 
Ministério de Esportes e Turismo. Estas ações sedD de suma importância no aspecto 
de mudança efetiva de hábito na população bmsileira. Mostran1o, através do contato 
próximo e da vivência com a comunidade, que a atividade flsica pode entrar de 
forma natUllll na vida das pessoas, e que os beneficios em praticá-la podem 
rapidamente percebidos. 
Tática: criação do Progroma SuperAção que estimulari. a população a superar seus 
limites cçm muita ação iniciando a prática saudável do esporte. O Programa 
incentivará pessoas comuns a participarem como "agentes de estímulo ao esporte". 
E, também, abrirá canais de comunicação de mllo dupla com toda a população, 
pennitindo a atuação do Ministério em várias frentes: 
- Interfaces: criação de um si te do programa e uma central telefônica 0800. 
- Concurso do programa: a população poderá enviar "cases" mostrando como 

conseguiu estimular e modificar os hábitos da comunidade em que vive, quanto ã 
prática do espone como qualidade de vida Através de uma comissão jul~ora, 
serão escolhidos os melhores "cases" do m!s, e os ganhadores serão premiados 
com kits de material esportivo (obtidos por intennédio de parcerias entre com 
grande indústrias de artigos esportivos), e até com prêmios maiores, que poderão 
ser convites especiais para acompanhar comitês oficiais em importantes eventos 
esportivos de âmbito internacionaL O site do P grama SuperAç6o terá como 

I • 

conteúdo principal os exemplos dos "cases" insc os, a relação dos 8ilfi::~~~~~~~~G;~ 
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dos prêmios, aléro, é claro, de suprir a área de Comunicação Social do 
Ministério, com ~briefings" lnteieSSII!ltes pant o desenvolvimento de campanhas 
publicitárias ou de 11111tketing direto. 

- Mascote: o personagem-símbolo do programa será um simpático "Bicho­
preguiça'', que, se utilizando de uma postura atlética e movimentada, será a 
tradução do conceito do programa, a superação mais clara de seus limites .... O 
mascote esúlrÍl presente no site. em todas as ações de comuniçaçiio do programa, 
peças impressas e campanhas publicitárias, e se tomará um grande boneco 
presente nos eventos do programa. É uma figura bastante importante e lúdica, 
que se tomará uma ferramenta importante de aproximação com a população, 
especialmente com as crianças. Como uma ação de envolvimento e total 
aproximação da população com programa, será realizado um concurso junto às 
crianças de todo o Pais, para a escolha do nome do mascote. Esse concWSQ 
deverá ser amplamente divulgado. 

- Equipes itinerantes: dimensionadas pelo Mitústério em avaliação posterior, 
serão o princi pai elo entre a população e o Ministério. Essas equipes serão 
responsáveis por organizar e coordenar os grandes eventos esportivos 
comunitários, que darão peso e serão a ... pedm fundamental" pant a disseminação 
do conceito da campanha Os eventos mobili7.8rio as comunidade locais e 
deverão proporcionar intensa atividade. As equipe$ terão mais alguns papéis a 
desempenhar. São eles: criação de eventos esportivos e de atividades flsicas, 
como também o desenvolvimento das d.inàmicas desses eventos, conforme o 
perfil de cada comunidade; distribuição de material informativo; re<:ebimento 
das inscrições dos "cases", e ser os "olhos e ouvidos" do Ministério de Esportes e 
Turismo, em todo o Pais. Essas equipes andarão em vans a.desivadas do 
programa, e seriio COillpost.as por profissionais de educação fisica, animadores 
para dinâmica com as crianças, como também por profissional de avaliação de 
condicionamento fisico. As vans funcionario como outdoors amb11lantes, 
capitalizando o ProgrtUIIIl SuperAçiio. 

- Incentivo para estudaJJtes de Educação Física: estas ações nas comunidades 
serão, com certeza, wn excelente laboratório de estudo para quem eslá em 
formação académica O Mitústério poderá, através de parceria com as faculdades 
públicas, fazer destas ações, wn desenvolvimento de estágio na carga horária dos 
estudantes, além de utilizar-se deste canal fértil, pm a disseminação das 
atividades fisi cas no Pais. 

- Presença de atletas famosos: através de campanha mobilizadora. e de açiles 
consistentes com o desenvolvimento do tema junto à população brasileira, o 
Mitústério certamente conseguiri. a adeslio de famosos aUetas que poderão 
participar de alguns eventos em praças importantes, IJliZendo mais peso às ações. 
Por conseqOência, wn reforço na mldia espontânea. 

I 
i 
I 
I . 

ts. N•128 9 

P UBL I C l S·D&M 
SCN OJ.'JO'a 4 . Blcco 8. CEm:l úrf)lesari<ll Vang. Fl!<a!a 

CfP 70710926 FOile (G1} 327·ô57S. Fa, {61) 327 

3 7 < 2 1: 

~=-i j 



I ' 

o 
. o 
n 
o 
o 
o 
o 
n 
[) 

D 

ro 
D 
a o 
g 

o 
D 

• 
11 

m 
i 

10 
=o 
J 

I 

; 

I 

• Auessoria de Imprensa: 
Objetivos: os jornalistas e formadores de opinião são um público-alvo de vital 
importância dentro deste <:enârio de mudança de hábito da população. Eles 
manifestam-se através das editarias dos meios de comuoicação de massa. O objetivo 
ê transformá-los em multiplicadores e disseminadores do processo. 
Tática: quando do ÍIÚcio da comunicação, deveremos realizar uma coletiva de 
imprensa, comunicando através do Ministro, a mobilização a que o Ministério de 
Esportes e Turismo se propõe (se necessário, será realizado um "midia-trainning'', 
com o{s) porta-vo2(es). Após esta ação, o Ministério deverá desenvolver uma 
polftica de relacionamento continuo e intenso com a imprensa, tomando-se, assim, 
referência do setor. 

c) Idéia Criativa 

d) Síntese da estratégia de comunicação publicitária 

Criar o hábito da p!Íitica de exercfcios fisiros na populaçilo de um país 
monopoli1ado pelo futebol, Rquer mais que um simples apelo publicitário. Todo 
brasileiro deve se sentir estimulado através de uma grande mobilização nacional, afinal: 
esporte, todo mundo pode praticar. 

O primeiro passo para que a atividade flsica faça parte do cotidiano de todos nós 
é levar ao conhecimento geral as inúmeras atividades de lazer e de modalidades 
esportivas disponíveis. Para isso, foi criado o Programa SuperAção. Através dele, as 
pessoas, por todo o Pais, terilo a oportunidade de estar em contado mais próximo com 
estas atividades, e aceitar com mais naturalidade a idéia de praticá-las. Além da 
alternativa de lazer, educação, esplrito de equipe e motivação pessoal, o esporte poderá 
criar, assim, uma rotina saudável e estimulante, inserida na vida da população, não como 
uma obrigação, mas como um ato prazeroso. A medida que uma pessoa tem esta 
percepção, ela passa a encarar o esporte como uma atividade saud!vel e completamente 
viável, independente da idade ou classe social. Isso porque a motivação não deve passar 
tambêm pela simples p!Íirica competitiva de uma atividade física especifica. Opção é o 
que não falta para quem quer escolher aquilo que melhor lhe agrada. 

A promoção e divulgação da atividade fisica como uma prátí ca saudável, 
prazerosa e que, antes de tudo, leva a uma melhor qualidade de vida, é o principio da 
campanha. Assim, chegaremos à idéia de que a busca de uma vida melhor através do 
esporte está ao alcance de todos. As imagens representadas pela campanha ilustram 
claramente isso. Nelas, atletas compartilham as cenas e competem com cidadãos 
romuns. Sempre em situações bem-humoradas, as pessoas estão ali, de igual para igual, 
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busca da qualidade de vida, com a mesma força de vontade e empenho de atletas 
profissionais. 

A simpli.cidade da mensagem: Pratique. Nem que seja por tsporte., pauta o 
conceito das facilidades de se pnúicar alguma atividade flsica regularmellte e o 
bem- estar gerado por ela. E o prêmio pelo esforço é muito mais que o simples plllZer de 
uma competição, de uma vitória ou de um trofélL Ele se traduz em qualidade de vida e 
mais saúde, que reflete em todos os nlveis da sociedade - uma população bem preparada 
fisica e mentalmellte. Com humor e disposição para levar o dia-a-dia, vamos ter pessoas 
produzindo mais, adoecendo menos e vivendo melhor, com ganhos para o Pals como 
um todo. 

cl) Campanha Publicitéria (anexa) 

d) Estratégia de Mídia e Não-Mídia 

dl) Capacidade para atingir os públicos prioritérios da campanha 

O problema especifico de comunicação apresentado pelo Ministério trnz a complexidade 
e extensão da tarefa de introduzir novos conoeitos e mudanças de postura do individuo 
frente à vida e, entendemos, esses objetivos só serão alcançados se realizados de follDll 
sistemática e contínua. Na estratégia de núdia, enfrentamos o desafio de falar com a 
quase tolalidade da população brasileira, disseminiiJldo o conceito para públicos 
diversificados e distribuldos em regiões geográficas tão distintas. Claro está que a 
campanha publicitária desenvolvida destina-se ao público em geral, abnLIIgendo todas as 
regiões do Pnls, classes sociais e faixas etárias. Para atender o disposto DO presente edital 
de concorrência, exemplificaremos o plano de mídia com uma estratégia prevista Jllllll os 
primeiros trinta dias de lançamento da campanha, na regiã:o Sudeste do Brasil, 
selecionada para esse exercfcio por ser a região de maior concentração populacional 
(42,5% do total da população brasileira), e por representar o maior percentual de óbitos 
por doenças do aparelho circulat6rio no Pals (55,67%). As doenças circulatórias est!o 
relacionadas, além dos fatores genéticos, a hábitos inadequados, como estilo de vida 
sedeotério, alimentação gordurosa, consumo de cigano e obesidade. A região Sudeste 
apresenta, também, grandes contrastes, pois apesar de ser a região que concentra a maior 
parcela da riqueza nacional e que poss11i um lndice de desenvolvimento humano na.ior 
do que o Brasil, é a regilo que mais sofre com o crescimento da violência. A prática de 
esportes é um recurso que precisa ser utiliudo para a preservação da saúde e é uma 
aliada na contenção da violência, principalmente, entre o público jovem. 
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Meios Selecionados 
Televisão: é o meio que apresenta maior cobertura de público e área geográfica; entre os 
meios de comunicação, é o que possui o maior lndice de penetração em todas as faixas 
etárias e classes sociais; por essas caracterlsticas, gem maior eficiê·ncia na comunicaçlo 
de mensagens que requerem ampla cobertura de público. A população do BliiSil 
distribui-se em 45.100.000 domicllios, dos quais 39.500.000 possuem pelo menos um 
aparelho de televisão. Os índices de posse do aparelho atingem 93,4% dos domicUios da 
região Sudeste {rd'. Tabela 1). A televisão será o meio básico de m!dia da campanha 
publicitária. . 

Rádio: o rád.Jo está presente em 40.500.000 dos domicUios bliiSileiros; sua penetração no 
total da população é de 89%. É um meio fundamental. principahnente, para o 
atingimento dos públicos das classes BCD e do público jovem (rd'. Tabela 4). Esses 
públicos identificam-se com os comunicadores de suas emissoras preferenciais e fa2em 
do nídio, junto à televis!o, um meio bãsico de mldia para a disseminaç!o do conceito 
esporte/qualidade de vida. 

Revista: a revista será utilizada como meio complementar para os diversos públicos; 
apesar de ter bom lndice de penetração nas diversas classes sociais (93,5o/o-A, 76,5%-B, 
53%-C, 38%-D e 30%-B} (ref. Tabela 2), sua inclusão como meio de comunicação 
destina-se, principalmente, aos públicos das classes ABC e aos formadores de opinião. 

Jornal: será utilizado com o mesmo objetivo do meio revistB; apesar de 
atingir diversas parcelas do público em geral (84o/.,..A., 69%-B, 48o/o-C, 29%-D e 17%-C) 
(ref .. Tabela 3), sua. inclusão na estratégia de mJdia, assim como a s.eleção de seus 
titulas, visa á comunicação, principalmente, com o público formador de opinião. 

Midia E)(terior. a midia eKterior possui a vantagem de niio precisar ser acessada pelo 
público; ela salta à sua fi'ente, está presente na movimentaçi!o urbana e independc da 
disporubilidade de tempo do público. É o meio que apresentou o maior crescimento no 
último ano, superondo em recall meios tradicionais como jornal e revista.. Deverá ser 
utilizada como meio de apoio, visando ao &tingimento dos diversos públicos. 

Material de apoio: as peças de apoio, como o mascote, cartaz, folheto, cartilha, camiseta 
etc, têm por funçlo motivar a participação e o engajamento do grande público na prãtica 
de esportes. 

IndicaçJo do uso dos recursos de comuniaçlo próprios do Ministério do Esporte e 
Turismo 

Site www.met.gov.br: em todas as peças publicitárias da campanha, deverá constar o 
endereço do Ministério na Internet. Através do site, aç s do Pro uperAçil:.g.,.------
serão desenvolvidas, conforme explicitado na estratégi ublíclurn·a....-

PU B L!CI S· D & M 
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Os órgãos e entidades constantes do mailing-list poderão ser cooptados como paiCeiros 
na implantação e desenvolvimento do Programa SuperAção. 

dl) Texto em que se explicitem ejumfiquem as premissas 

Televisão: as emissoras Globo e SBT foram seleoionadas por deterem. juntas, 7&% do 
total da audíência do meio. Na TV Globo, a programação foi selecionada entre os 
programas de maior lndice de audiência da emissora, além de programas jornalísticos. 
No SBT, os programas populares foram selecionados, visando aos público das classes 
CDE.. A distribwção da verba foi proporcional à audiência de cada uma das emissoras. 
As duas emissoras foram programadas em opção "estado", cobrindo toda a região 
Sudeste do Pais. 

Rádio; foram utilizadas as redes de rádío, possibilitando cobrir os diversos públicos e 
regiões geográficas. Para o público adulto, foram programadas as rádios CBN, Band 
FM, Antena 1 e Nova FM, atingindo todas as classes sociais e a área geográfica 
selecionada A rádio TI1U\Salilérica destina-se ao público jovem e a Rede Itatiaia cobre o 
estado de Minas Gerais. O spot 3 O" veiculará de 2• à 6• feira, com S inserções diârias em 
cada emissora e 2 inserções diárias na nldio CBN, em horário determinado, no Jornal da 
CBN. 

Revista: dois títulos foram programados - as revistas Veja, de interesse geral. com 
circulação semanal de 1. t 17.000 exemplares e 5.585.000 leitores, e Isto É, com 376.186 
exemplares e 1.880.930 leitores. O anúncio de página dupla será publicado no primeiro 
domingo do lançamento da campanha na revista Veja, e no domingo subseqüente na 
ediçio de Isto É. 

Jornal: o principal título de cada capital dos estados que compõe a região Sudeste foi 
programado, com a inserção de anúncio V, página colorida, na primeira 2" feira do 
lançamento da campanha, logo após a publicação de anúncio na revista Veja. 

Outdoor: para as capitais dos eseados folliJII programadas exibição de cartaz dU11111te a 
primeira quinzena, sendo 180 placas para São Paulo, 120 placas para o Rio de Janeiro, 
70 para Belo Horizonte e 40 para Vitória. 

Backligbt: nas capitais dos estados. estã prevista a exibição de 2 pontos do bacldight, 
sendo um na via de acesso ao principal aeroporto, e um-na entrada da principal estação 
rodoviária de cad4 capital. 

Programa SuperAção. I 

I 

I 
l -

CORREIOS 

Material de Apoio: durante todo o período de cam a, as peças de apoio deverão ser 
distribuídas ao público nos eventos esportivos o~i dKlas equipes iti ntes .do 
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Tabela i 

Hábito de Consumo dos Meios - Pcnetmçio ( 1 O c+ anos) 
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Tabelal 

Revista 
Perfil dos Consumidores do Meio 
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Tabela3 

Jol'llal 
Perfil dos Consumidores do Meio 
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Tabela 4 

Rádio 
Perfil dos Co.DSUTOidores do Meio 
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5.1.2) Capacidade de Atendimento 

a) Relação nominal dos prínclpaia elieotes 

I ATENDIMENTO I 

CLIENTE .AMBITO ATIVIDADE INICIO 
PERÍODO 

Volkswagen do Brasil RegloaaJ llldústria aeosto88 
lZesla4o.t auh)mobiWiica 13 aoos 

Correio BnziliCillle Local Comanio:açJo miii'Ço 92 
O!laoos 

Fu.adaçJo AJsb NacioiUII Fuodaçlo miii'Ço 92 
Cbateaubriaod O!lanos 
Aguiar de Vasconcelos Local lmobiliiria abriJ93 

0811J105 
TV FllmtiMait TV Regional TV por assillatun malo95 

03 estudos 07 II.DOll 

SóFnDgo Local llld6Jtrillalimcnlícúl malo96 
05aoos 

Bravesa Lo tal Revenda de julho96 
automóveis os &llil5 

Sebl'llt DF LocaJ Apoio a empresas julho 97 
04-

Associados Nacional ComUDicaçJo Julho 98 
02anos 

Taguatinga Shopping Loeal va~jo juabo 99 
02 anos 

~ 

I 
I 

Governo do Distrito Local Governo junho 99 
Federal 02 liDOS 

SBT Brasília Lotai Comuaicaçlo fevereiro 00 
l,Saoo 

Projeto de Privatiza~es lntemadoaal Governo julbo 00 
de Cabo-Verde 01 a.no 
Miubtério das Nadonal Governo outubroOO 
Comonicadies 09 meses 

PUBLI C IS·D&M 
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b) Quantifieaçlo e qualifieaçio dos profissionais 

!F.itudo e Planejamentd 

Evandro J>iccino- Vice-presidente de PlanejaDiento 
Follllllçlo; Administração de Empresas, pelas Faculdades Metropolitanas Unidas, e 
Comunicação, pela Escola Superior de Propagand& e Marketing - ESPM. Possui vários 
cursos no Brasil e no exterior, com destaque para o estágio realizado na Centre de 
Conununication Avancé de Paris e o cw-so em prestação de serviços da Universidade 
Disney. Sua experiência profissional de mais de 22 anos na Publim o qualifica como 
wn dos mais brilhantes profissionais de planejamento da publicidade brasilei~ 

notadamente na sua área de especialidade - Planejamento e Administmção de Man:as. S 
professor convidado do MBA - Marketing da FEAIUSP. Tempo de experiência 
profisslona I: 24 a o os_ 

Inglezbel de Oliveira- Direton de Ptsquiu 
Fonnaçlo: Ciências Sociais, pela Faculdade de Filosofia, LetnJs e Ciências Humanas da 
USP. Realizou cursos de aperfeiçoamento em Aruilise Multivariada e Marketing na 
SBPM- Sociedade Brasileím de Pesquisa de Mercado. Sua experiência de mais de 22 
anos oas áreas quantitativa e qualimtiva envolve a atuação em todas as etapas da 
Pesquisa de Mercado, com destaque em pesquisas de comunicação e motivacionais, 
realizadas nos últimos anos dentro do Orupo Publim. Participa da equipe que realiza 
projetos de auditoria de comunicação e avaliação de imagem para orientar a atuação de 
clientes. Tempo de experiêocia profiSsional: 22 a11os. 

lêriaçl~ 

Wesley Santos- Diretor de Criaçio e Produção 
Formação: Comunicação Social, pela Universidade de Brasllía - UnB. Iniciou sua 
carn:im como Diretor de Arte, tendo passado por agências como Grupo 9 Comunicação, 
Fischer América Sette Graal e Atual Propaganda, em seus 7 anos de experiência 
profissional. Foi professor, em 2000, da disciplina Criatividade em Publicidade e 
Marketing no Curso de Propaganda da UNEB. Eleito presidente do Clube de Criação de 
Brasflia desde 1997. associação de carãter cultural e sem fins lucmtivos que visa 
promover o aperfeiçoamento c desenvolvimento da publicidade em todos os seus nlveis. 
realizou, nestes últimos anos, inlimeros seminários, workshops e palestras com os mais 
renomados profissionais de publicidade de todo o mundo. Entre eles, o Prêmio Dez de 
Criaçilo, o ]• e o 2• Festivais de Publicidade de Brasília, J• Anuário de Publicidade,' ~---

'. 
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t•, 2• e 3° Caça-Talentos, a 1• e 2" Semana.s de Publicidade do DF, além da publicação 
de revistas e de wn portal na Internet Tem sido, ainda, convidado como jUJBdo por 
muitos dos mais importantes prêmios da propaganda nacional, como o Festivul 
Internacional de Publicidade de Gramado (RS), Sallo Gaúcbo de Propaganda (RS), 
Festivallnternacional da ABP (RJ), Prêmio Jaime Câmara (00), Festival de Brasflia 
(Presidente do Júri). Sua carreira impulsionou-se, especialmente, pelos inúmeros 
prêmios recebidos nos últimos anos, como o de mais premiado Diretor de Arte no 1° 
Anuário de Publicidade de Brasllia com o dobro de peças do 2• colocado; o mais 
premiado Diretor de arte durante 3 anos consecutivos no prêmio Colunis1lls Brasília, 
eleito um dos tO melhores profissionais no Prêmio Dez de Criação, recebendo por 
diversas vezes os Prêm íos da Central do Outdoor e Fest Rádio Transamérica. De tal 
maneira, tem sido convidado nos últimos anos a compor equipes em ag&lcias de palses 
como Canadá e Portugal, vindo a assumir a Direção de Criaçlo da Publlcis.D&M neste 
ano de 2001. Tempo de e:tperi@ncia profissional: 07 anos. 

Carlos Eduardo Senna-Redator 
Formação: Publicidade e Propaganda. pela UNI-BH. Fez estágio na Gressus Publicidade 
(1995), na RC Propaganda (1996) e na Newcomm Bates de Belo Horizonte (1997). 
Após ter conquistado o Prêmio de Aluno Revelação na Faculdade, o ! 0 Lugar na 
Categori& Estudante do Prêmio "O Grande OH In, ingressou na Casablanca Comunícaçllo 
e Marketing como Redator. Sua CIIITeira começa a tomar notoriedade com a conquista 
dos principais prêmios da propaganda brasileira. como o Anuário do Clube de Criação 
de Slo Paulo, Anuârio de Minas Gerais, Prêmio Abril, entre outros. Trabalhou na 
Solution Propaganda. Contexto Comunicação de Belo Horizonte e na Atual Propaganda, 
em Brasflia. Ao longo dos seus 6 anos de experiência profissional, atendeu clientes 
como o INCRA. Cemig (Companhia Energética de Minas Gerais), Localiv. Rent a 
Car, Colchões Orthocrin, Sapatos Aieu.o, TCO CentnrOeste Celular, Jornal Estado de 
Minas, Café 3 Corações, Correios e Telégrafos, Prefeitura de Belo Horizonte e Governo 
do Estado de Minas Gerais. Hoje, integra a equipe criativa da Publicis D&M. Tempo 
de experi~11 cia proftJsional: 06 anos. 

Gustavo Viana Rezende- Diretor de Arte 
Formação: Comunicação, pela Pontiftcia. Universidade Católica de Minas Gerais. No 
ano de 2000, conquistou o Grand Prix no Anuário do Ciube de Criação de Minas Gerais 
e, posteriormente, o Anuário do Clube de Criaçllo de São Paulo. Trabalhou na 
Casablanca Comunicação e Marketing e na Atual Propaganda, em Brasllia (200 I). 
Durante sua carreira. atendeu clientes como Incra, Cemig ( Companhia Energética 
de Minas Gerais)., Jornal Estado de Minas, Prefeitura de Belo Horizonte, Governo do 
Estado de Minas Gerais e TCO Centro-Oeste Celular. Integra atualmente a equipe da 
Publicis D&M. Tempo de e:.:periência profassional: OJ anos. 

PUBllCIS·D&M 
SCN Q.roa 4, 81oco 8 Cer;,o Empre'k1r;,l \!o•ig l'el.1ra A. a• 

CEP 70710.926 Fere (61} 327·6575. fax (61) 327-ôSêO 
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Além dos profwiooais rebciooados, a Publicis.D&M possui mais 7 profwionais na 
área de criaçlo. 

!Produção de JUdio, Televislo e Cinemâl 

Môoiea Taurisaao- Produtora de RTVC 
Fonnação: Edição, direção de atores e direção de fotogtafia. Ingressou na publicidade 
em 1985, no men:edo de São Paulo. Foi coordenadom de prodUQilo, trabalhando para 
clicotes como Nestlé, Coca-Cola, VolksW!lgen, Brastemp, LPC, entre outros. Em 1994, 
transferiu-se pam BiliSflia, io~do na Pablicis.D&M, na função de Produtom de 
RTV. Tempo de experiência profmíonal: 16 anos. 

Além da profwiooal acima relaciooada, a Publicis.D&J\.1 possui mais 1 profissional 
na área de RTVC. 

!lííterne~ 

Ricardo Makoto Hasebe- Diretor de Artellnte.r11ct 
Formação: Comunicação Social, com habilitação em Publicidade e Propaganda, pela 
Universidade de 8J11Sília - UnB. Ê Diretor de Arte da Publicis.D&M desde 1998. 
Trabalbou na Oficina de Comunicação d11111nte o ano de 1993, para os çlientes: 
Ministério da Sailde e Sindivarejista; na AP Comunicação, para os clientes: CEUB, Real 
E.'lpresso, Brasflia. Moto111, Net-TV a cabo. Foi professor de Comunicação Visual no 
Centro de Ensino Unificado de Brasllia- CEUB. Tempo de experiênci.l profmiooal: 
08 800$. 

IProduçjo Gráfic! 

Herbert de Olivein - Gerente de Produçllo 
Formação: Gerenciamento de Produção Industrial, Densitometria e Comportamento de 
Tinta Off-set/cromos, em S!o Paulo-SP. Chefiou o estúdio da Cartoart, no Rio de 
Janeiro; foi Gerente de Produção na Atual Propaganda e na Escopo Editora; foi Gerente 
Industrial na Grafcor e na Gráfica ltamaraly e Chefe de Impressão e Açebamento na 
Gráfica Ipimnga (Brasllia-DF). D11111nte sua vida profissional, acwnulou experiência no 
controle de qualidade de produtos grificos de clientes como Banco do Brasil, Caixa 
Econômica Federal, Sebrae Nacional, SASSE Seguros, Telebrés, Telebrasllia, entre 
outros. Em 1997, transferiu-se para a Publicis. M. Tempo de experiência 
profissional: 29 anos. 
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Além do profiSS.ioaal relacionado, a Publicis.D&M pOlltui mais I profwional na 
írea de Produção Gráfica. 

Dalva Barbosa- Vice-presidente de Mídia 
Fonnação; Psicologia, pelo Centro de Ensino Unificado de Brasilia- CEUB, com pós­
graduação em Teoria Psicanalítica pela Universidade de Brasllia - UnB. Possui curso de 
planejamento de mldia, realizado na Escola Superior de Propeganda e Marketing -
ESPM, Silo Paulo. Foi Gerente de M!dia da Atual Propaganda. Em 1983, ttansferiu-se 
para a SOB-Publicidade, respondendo pelo atendimento da conta Ponto Frio em Brasllia, 
assumindo, no mesmo ano, o Departamento de Mídia da SOB. Em 1987, fundou a 
D&M Comunicação. É Presidente do Sindicato das Agências de Propaganda do 
Distrito Federal e Conselheira Fiscal da Fenapro- Federação Nacional das Agências de 
Propaganda. Tempo de experiência profusional: 22 anos. 

Além da profissional acima reJacionada, a Publicis.D&M possui mais 3 
profwional.s na área de Midia. 

!Atendi menfg 

Fernando Cabral- Vico-presidenle de Operaçlies 
Fonnação; Publicidade e Propaganda, pela Faculdade de ComunicaÇllo do Centro de 
Ensino Unificado de Brasllía - CEUB. Participou de diversos cursos e seminários de 
especialização em Marketing, Comercialização e Mldia. Foi Gerente Comercial das 
Rádios 105 FM e Planalto AMe Gerente de Classificados do Correio Braziliense. Em 
1993, transferiu-se para a D&M, assumindo a Vice-presidência de Operações da 
agência. Em 1994, associou-se à D&M. Tempo de experiência profissional: 16 anos. 

Rutb Feij6- Direlora de Atendimento 
Fonnação: Propaganda e Marketing, pela Faculdades Integradas Alcântara Machado­
FIAM, São Paulo. Foi gerente de comunicação e produtos em empresas multi nacionais, 
possuindo vivência profissional abrangente em gerência e diretoria de atendimento de 
agências de Promoção, Markeling Direto e Propaganda. Trabalhou como Gerente de 
Produtos na Singer do Brasil; Gerente de Comunicação na Oliveni do Brasil; Associada 
da Metrópolis Propaganda, em seu escritório de São Paulo; Diretora de Atendimento na 
PME Promoções e Diretora de GfUIIQ..de Contas na CaliaAssumpção & Associados. 
Atualmente é Diretora de Atendimento na Publicis.D&M. Tempo de experU!ncla 
profissiona 1: 14 anos. 
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Fernaodo Lambert-Exec:utlvo de Cout.ts 
Fonnação: Publicidade e Propaganda, pela Faculdade de Comunicação do Centro d~:~ 
Ensino Unificado de BlliSIIia - CEUB; participou de diversos cursos e seminários na 
área de Marketing, PlaneJamento e Eventos.. Foi Assistente de Atendimento na 
Salles/D.MB&B, trabalhando com os clientes CarrefoUJ, Caixa Econômica Federal, 
Embratur e Ministério da Saúde. Em 1998, ingressou na Publicl!.D&M, onde hoje é 
Executivo de Contas dos seguintes clientes: Ministério das Comunicaçiles, Anatel e 
Governo do Distrito Federal. Tempo de experiência profiuional: 04 anos. 

Daniela Lo reo.zi Kniggendorf 
Formação: Administração de Empresas pela EAESP-FVG (Fundaçio Getúlio Vargas), 
em São Paulo, com pós-graduação em Marketing pela Madia Marketiog School - SP. 
Foi coordenadora de markeling do McDonald's, gerente de marketing da Pizza Hut e 
consultora de marketing da Price Waterhouse. Clientes atendidos: Gradiente, Grupo 
Ultra, Uliillgaz, Ponobello e Curtume Podboi. Foi executiva de contas do PriYII1e Bank 
do Unibanco e agora., em Br:asnia., responde pela área de comunicação e marketing da 
Pablicl!.D&M. Tempo de experiêocia profissional: 11 anos. 

Além dos profwioaaú acima relaciooados, a Publici:J.D&M possui mais 3 
profwiooais na área de Ateudimeoto. 
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c) Instalações, Infra-estrutura e recursos materiais 

A Pnblici8..D&M Ltda. está situada no SCN, Quadra 04, Bloco B, Centro Empresarial 
Varig, Pétala A. s• andar, Brasília - DF, possuindo todos os departament~ com a 
equipe técnica assim distribuída: 

DEPARTAMENTO N• DE PROFISSIONAIS TEMPODEEXP CIA 
Presidência OI 35 800!1 

Planejamento OI 24anos 
P~uisa OI 22 anos 
Atendimento 07 04 a 16 anos 
Cria_çilo !O 02 a07anos 
Mídia 04 04a22 anos 
Produção Gráfica 02 03 a29anos 
Produção de RTVC 02 16 a 03 anos 
Internet OI 8 anos 
Infonnática OI 5anos 
Estúdlo 03 03 a 15 anos 
Tráfe~.to OI 4 anos 
Administração 07 02 a25 anos 

Infra-estrutura e recursos materiais disponíveis 

Comunicação 
• P ABX virtual com 30 linhas 
• 02 fax (com linhas telefõnicas excl usi va.s} 
• 12 telefones celulares 
• Link dedicado (120Kb) com São Paulo, com provedor próprio de Internet e Intranet 

Eqnip•meutos de Inrormática 
• 04 computadores PowerMacin!Osh G4 466 MHZ 
• 03 computadores iMacs .500 MHz 
• 02 computadores iMacs 600 MHz 
• O I computador Power Mac 9500 
• OI computador Power Mac 8600 
• 03 computadores 586 PR0200 
• OS computadores Penfium 450 
• 06 computadores Pentium 133 
• 04 computadores Pentium I 00 
• 06 computadores Pentium 200 
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• 01 scanner Agfa 1200 com 1200x2400 dpi ótico e 4800 dpi interpolado 
• 02 sciiJIIIm de mesa coloridos 
• 02 impressoras laser P&B HP 4, 1200 dpí 
• OI impressora Desk.Tet colorida, 560 C 
• OI impressoraEpson 900 
• 03 impressoras Epson 800 
• O l impressom Epson I 500 

Obs: Todos os computadores do estúdio e criação dispõem dos softwares Quarl<Xpress 
4.1, Adobe Photoshop 6.0, Adobe llustrator 9.0, Core!Draw 8.0, PageMaker 5.0, e 
Windows 98. Todos os computadores das áreas de mldia, atendimento, administraçio e 
produção dispõem dos softwares Midialog, NOVEL e Windows 98. 

Pesquisas de MfdÜI 

mOPE-Televisio 
- ADP - Audiência Domiciliar por Programa 
- AIP -Audiência Individual (Target) por Proyama 
- ADH- Audiência Domiciliar por Faixa Horária 
- DAT AIBOPE ·Audiência Diária Domiciliar· minuto a minuto 
- ABF - Alcam:e e Freqnência- Simulaçaes de Proyamações 
JBOPE-Rádjo 
- Relatórios AM e FM - Mensaisfi'rimestrais 

SIR- Si!tema mOPE de Rádio 
- CruzAmentos no targeVfaixa horária 

MARPLAN - Hábitos de Consumo dos Meios 
- Meios: Televisilo, Mdio, Revista, Jornal, Cinema e Teatro 
- REEI - Relatório Especial de Estimativa de Impactos 
- AP A -Relatório Alto Poder Aquisitivo 
mOPE - Checkine 
- Nielsen: 144 emissoras (via Internet) 
- Estação Azul: 35 emissoras 
JVC - 1 oslltuto Verificador de C i rcu laç!!o 
- Jornais: 56 titulas 
- Revistas: 21 O títulos 
LEA • Li5tagem Eletrônica da ABRE 

Meios: Jornal e Rádio 
Relaciona todos os títulos e todas as emissoras filiadas à Associação . 

.Pesqui.us sobre a Coocorrêllcia 
Q11811tí tativa - Monitor (ffiOPE) 

- Qualitativa- Cenbracom e Arquivo da Propaganda 

SCN Quadra 4 Stto S. Cerro fmprosarial ~ig. la A 8' ~· 114~;u: I 
pU B L I C I S . D & M Cfl'7071G9Z6. Fone !61)327-6575. Fax!61 327-õ56Qkll27.85fí1 1 
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Modelo de Administração de Percepção de Marcas 

DdlaiflliJ dcC•ocdto.t 

No desenvolvimento de estratêgias de comunicação, os grupos multidisciplinares de 
atendimento conWII com uma metodologia exclusiva e de propriedade do Grupo 
Publicis: o "MAP- Modelo de Administraç.lo de Percepç.io de Mareas". 
O modelo inclui levantamentos, diagnósticos, princípios gerais de gestão de marcas c 
instrumentos de monitoramento do brand equity. 
O MAP é centrado no conceito de Identidade de Marca - a imagem de marca desejada­
e suas cinco grandes dimensões: Base Flsioa, Personalidade, Estilo, 
Repertório/Patrimônio Sensorial e VInculo Básico com o Consumidor. 
O MAP desdobra-se em um conjWJto de disciplinas associadas com comunicação, 
extensão de man:a, bier.uquia e poUtica de marca c dinâmica de renovação da Identidade 
deMarca. 

A técnica de modelagem é estruturada em diferentes estágios. 
Q primeiro deles, de Levantamento e Anâlise de Informações, é desdobrado em quatro 
disciplinas: Intenções e Objetivos da Empresa, História e Tradições da Marca, Quadro 
de Percepção da Marca e Moldura Competitiva. 
Depois de levantadas e analisadas as informações e diagnosticada uma situação de base, 
o segundo estágio da metodologia MAP prevê a definição de uma identidade para a 
rnlllC8. Silo cinco dimensões, cada uma delas estabelecendo um aspecto relevante da 
imagem que se deseja paro a marca. 
O terceiro estágio da metodologia MAP ll'ata justamente da implemen1ação da 
Identidade de Marca. 

PUBL1C1S·D&M 
SCN Q.ad-o 4. ~ B. Co= E~rral ~rig. A!rain 
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Publicis.D&M 

PLANTA BAIXA 
Centro Empresarial Varig, Pétala A, 8° andar 
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d) SistemlÍiíea de ateudimento 

A Publicis.D&M considera que o atendimento ao cliente deve ser amplo, indo muito 
além do simples atendimento de demandas e ofera de campanhas ou peças publicitárias 
isoladas, mantendo total envolvimento e senhoridade, atuando como wn consultor de 
comunicação. Cabe aos profissionais de atendimento analisar o ambiente de atuação do 
Ministério, com vivência e conhecimento pa111 poder indicar as fem.mentas de 
Comunicaçlo mais adequadas a cada momento. O atendimento é o resultado do trabalho 
conjunto das diversas áreas que compõem a Agência, cujo objetivo é a real interação 
CLIENTE-AGmCIA. 

Destacaremos pwa o atendimento ao Ministério wn Diretor de Conta, um Executivo de 
Atendimento e um Assistente, além de toda a estrutura da Pubticis.O&M que estará 
totalmente integrada no atendimento ao Ministério . 

A nossa sistemática operacional global está fundamentada nos principios do atendimento 
integrado. Neste formAto, grupos multidisciplinares, formados por especialistas em 
atendimento, criação, mídia e planejamento têm autonomia técnica e é deles a 
responsabilidade peta condução das contas. Os grupos multidisciplinares trabalham a 
partir de processos globais e não em função de etapas isoladas. O cliente tem, ainda, à 
sua disposição, um núcleo estratégico composto da alta direção da Agência, que com 
ele, periodicamente, discute assuntos de natureza estratégica e global . 

Todos os assuntos tratados serão registrados em Relatórios de Visitas po.steriormente 
enviados à área de comunicação do Ministério. Um Status Report, atualizado 
semanalmente, indicará o andamento de todos os serviços que estiverem em execução na 
Ag~cia e a situação em que se encontmm. 

Os orçamentos de produç~o e os planos de mídia serio discutidos com o cliente, que 
terá total liberdade para ajustes., alteraçlles e solicitação de novo orçamento. 

CaracterfsCicas e acuaçllo 

A Publicis.D&M faz par1e do Grupo Publicis, o sexto maior grupo de comunicação do 
mundo, com faturamento superior a 30 bilhões de dólares americanos no ano 2000. 
- A Publicis.D&M, nascida da visão empreendedora de publicitários locais, cresceu e 

globalizou-se para poder oferecer a seus clientes informações e serviços que somente 
uma grande multinacional pode dispor. O Grupo Publícis, presente em todos os 
continentes, agregou à D&M know-how, suporte de informação e valores 
estratégicos presentes nas grandes Agênci YJ. 

R ElOS 
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Um diferencial da Publicis.D&M está na alu8.çilo dos seus sócios, que se envolvem 
direra e permanentemente na soluç!o dos problemas do cliente. A principal vantAgem 
dessa integral partidpação é a agilidade nas decisões em qualquer fase do processo 
publicilá.rio. 

Prazos: 

Todos os departamentos da Agência estão tolalmente infm:matizados, possibilitando 
gnmde agilidade na execut<iiO dos tra.!:élhos. 

1) Para criação de peça avulsa, em condições normais: prazo máximo de 2 (dois) dias 
úteis. a partir do recebimento do briefmg. 

2) Para criação de campanhas, em condições normais: prazo mâximo de 5 (cinco) dias 
úteis, a panir do recebimento do hriejing. 

3) Para elabora~ de Plano de Mídia, em condições nonnais: prazo má:.Wno de 3 
(três) dias úteis. 

e) Diseriminaçlo das informações de comunicaçilo e marketillg que setio colocadas 
regularmente à dlsposiçio do MinWério, sem ônus adiciooal, durante a aecaçio 
do contrato, 

- Programa de Gestão da Verba: a ser desenvolvido especialmente para. o Ministério 
(com acesso remoto, permite o toral controle dos investimentos por ârea ou por tipo 
de serviço). 

C/ipoing: eletrônico diário de mídia impressa. 

- Ferramenta Exclusiva; FocJJS Analysis é uma ferramentA que consiste no 
levantamento e aprofundamento de informações sobre um determinado mercado, 
fora das principais capitais, onde os estudos de mldia inexistem. É composto de duas 
etapas: 
- deslc research: momento em que recorremos a todas as fontes secundárias 

nacionais e estaduais disponíveis - Institutos de Pesquisa, IBGE, Fundação 
Getúlio Vargas, por exemplo - e traçamos um primeiro perfil demográfico e 
socioeconômico da região; 

levanlamento "in loco": estágio de aprofunda.Jnento e consolidação das informações 
secundárias - por meio de visitas à prefeitura, bibliotecas e outras entidades - e 
mapeamento da mfdia loéal - um exaustivo estudo de todas as oportunidades de 
mldia, incluindo registros fotográficos e visilas aos veículos. 

PUBLICI S·D &tvl 
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Data de Produção: setembro/1999 
Periodo de veiculação: setembro/1999 
Veículos em que foi divulgado:Pianalto AMe Atividade FM 

O SEBRAE/DF realiza periodicamente RODAS DE NEGÓCIOS. Silo encontro de 
empresários que apresentam suas capacidades produtivas e suas necessidades de 
consumo. Normalmente os empresârios que participam são aqueles que se encontram 
com dificuldade de localizar onde podem estar seus potenciais fornecedores e clientes. A 
campanha foi focada no meio Râdio e precisava sensibili2'M o público alvo utili2lllldo-se 
dos artificios desse meio. Os efeitos Utilizados no inicio do spot transmitem a idéia de 
solidão, grande distância, um deserto. Os resultados alcançados fO!lllll baslallte 
satisfatórios, tendo havido a participação de um número maior do que o esperado nessa 
RODA DE NEGÓCIOS. 

1 )Título: Olho 
Agência: Publicis.D&M 
Cliente: Associados 
Atendimento: Fernando Cabral 
Aprovação: Márcio Cotrim 
Criação: Letlcia Ono I Makoto Ha.sebe 
Direção de criação: Bruno Tamassia 
Data de Produção: março/2000 
Período de veiculação: abril/2000 
Vefculos em que foi divulgado: Revistas Veja e Época 

Este anúncio foi feito para homenagear os jornalistas, que são muito importantes para 
qualquer gntpo de comunicação de grande porte como os Associados. E, ao mesmo 
tempo, reforÇar a marca dos Associados, que tinha mudado há pouco tempo. Com a 
insinuação de que a marca teria sido inspirado no "olho da verdade" - o jornalista - dois 
objetivos foram alcançados com a peça: a homenagem ao profissional e a valorização da 
marca corporativa dos Associados. 

2)Tít~rlo: 500 Pal"'lkanis 
Agência: Pubticis.D&M 
Cliente; Eletronorte 
Atendimento: Fernando Lambert 
Aprovação: Alexandre Accioly 
Direção de Criação: Andréa da Costa I Toninha Euzébio 
Criação: Letícia Ono I Toninho Euzébio 
Fotógrafo: Rui Faquini 
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Data de Produção: dezembro/2000 
Perlodo de veiculaçilo: janeiro/2001 
Veículos em que foi divulgado: Revista Ciência Hoje e Amamnia 21 

A construção da Usina Hidrelétrica de Tucunti criou, à época, uma perspectiva de sérios 
abalos ecológicos na região, especialmente no que dizia respeito à tribo indígena 
Pantbnã, que vivia na região que seria inundada pelo lago fonnado pela represa da 
usina Ocorreu o inesperado por parte dos derrotistas, e o almejado pelas equipes 
indigenas da Eletronorte: a cornWtidade Parakanã cresceu e se multiplicou. No ano 2000, 
quando o descobrimento do Brasil completou 500 anos, nasceu o soo· !ndio da tn"bo_ 
Esta peça foi desenvolvida para veículos voltados pan1 a ecologia, como a revista 
Ciência Hoje e a Amazônia 21, atingindo diretamente os formadores de opinião sobre 
ecologia no pais, esJlC')ielmente 1111 Amazônia. 

J)Título: FHC 
Agêocia: Publicis.D&M 
Cliente: Correio Bruiliense 
Atendimento: Danielle Fonteles 
Aprovação: Cecill Bontempo/João Cabral 
Criação: Bruno Tamassia I Toninha Euzébio 
Dircç!o de Criação: Bruno Tamassia 
Data de Produção: abril/2000 
Perloda de veiculação: abril/2000 
Veículos em que foi divulgado: Correio Brazilíense e Estado de Minas 

No mesmo dia em que Bresllia era inaugurada, 21 de abril de 1 960, Assis Chateaubriand 
bllzia a informação aos pioneiros da nova Capital, com a fundação do jornal Correio 
Brazíliense. Desde então, o CA>rreio passou a ser sinônimo do linico jornal da Capital, 
jornal de informação indispensável. O Cliente desejava a percepção do CA>rreio 
Bruiliense como wn jornal de relevância local e de respeitabilidade nacional. Para o 
atingir esses objetivos, a Agência desenvolveu wna campanha que utilizava sempre wna 
grande personalidade nacional, em contraponto com urna pessoa normal e/ou de 
relevância local. O anúncio que iniciou a campanha foi o que está anelmdO a este 
repertório, com a participação voluntária do Presidente Fernando Henrique Cardoso. 
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2)TÍtlllo: Bons Frutos 
Agência: Publicis.D&M 
Cliente: Eletronorte 
Atendimento: Giancarlo Marchesini 
Aprovação: Alexandre Accioly 
Direção de Criação: Bruno Tamassia 
Direçlto de Arte: TollÍilllo Euzébio 
Redaçi!o: Andréa da Costa 
Fotografia: Kazuo Okubo 
Produção Gráfica: Herbert de Oliveira 
Data de Produção: seetembro/1999 
Período de veiculação: setembro/1999 
Velculos em que foi divulgado: Gazeta de Cuiabá e Diário de Cuiabá 

A Eletronorte é uma empresa. que tem grande preocupação com os resultados obtidos 
com a energia que gem e transmite e, ao mesmo tempo, é permanentemente atenta aos 
aspectos arnbientaís e sociais. A Revista Veja publicou wna matéria ressallando os 
dados de crescimento do estado do Mato Grosso. viabilizado em função de um 
expressivo aumento da oferta de energia elétrica que a Eletronorte estava 
disponibilizando no estado. Em necessário. portanto, mostrllr localmente a valorização 
que a imprensa nacional estava dando para o Mato Grosso e a relevante participação da 
E!etronorte no desenvolvimento do estado . 
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5.1.4) Relalos de soluçlles de problemas de <:omunicsçlio (c4S'es) 

Case 1-Cabo Verde 
As il.bas de Cabo Verde constituem um pais afiicano, loca I izado oo oceano A tlãntico, 
entre o nosso continente e a África. Colonizado, como nós, pelos portugueses, tem 
caracterfstlcu culturais e raciais muito semelhantes às nossas. 
A populaçDo residente no país é de aprolámadamente quinhentos mil habitantes, e outros 
um milhão de habitantes residem em diferentes palses (a "diáspora caboverdiana''), 
principalmente na Europa e na América do Norte. 
Passando por um momento de modernização e conlando com a assessoria do Banco 
Mundial para seu engajamento no mundo globalizado, o Governo de Cabo Verde 
buscava p111Ceiros na área de comunicação com notada experiênllia em privatização de 
empresas pliblicas. Considerando nossa participação no bem-sucedido processo de 
desestatiU~Çilo do Sistema Telebnls, fomos contratados, por intennédio do BIRD, para 
desenvolver uma estiatégia de comunicaç!o pam a Unidade de Coordenação do Projeto 
de PrivatiUIÇilo e Reforço da Capacidade de Regulamentação Instítucio.oal-UPR. 

O problema eneonlrado 
A reestrutwaçAo do Estado é um dos principais objetivos da poUtica econômica do 
Governo. O principio básico é o reconhecimento de que a liberalização econômica, 
medi ante a redução do envolvimento direto do Estado oa produçio de bens e serviços, 
principalmente pela via da privatiz.ação, e a manutenção de um dima favorável ao 
desenvolvimento do setor privado, é uma condição fundamental para o progresso 
econômico do país e a melhoria do bem-estar da sociedade caboverdiana. 
Mesmo com esta consciência muito clara no Governo, a resistência da sociedade às 
privatizações era muito grande. Havia uma sensação de que as privatizações 
significariam a entrega das riquezas do país a grandes grupos econômicos 
multlnacionais, tendo como principais conseqüências a perda da soberania, o 
desemprego e o aumento dos preços dos bens e serviços até então prestados pelo Estado. 

Objetivos dÓ trabalho 
Entre os nossos objetivos, poderíamos citar: 

• quebrar as resistências dos diversos públicos ao processo de privatizaçilo; 
engajar no processo os dirigentes de empresas públicas a serem privatizadas e 
seus flDICioliÁrios; 
localizar potenciais investidores, tanto dentro do país quanto fora dele; 
valorizar as empresas a serem privarizadas, ganmtindo o melhor retomo 
possi vel ao Estado; 
atrair investidores dispersos- locais e da diáspora - para a compm de ações 
das empresas já privalizadas. 

Meios utilizados para atingir os objetivos 
Nosso tempo de trabalho era muito c:lll1o. Os resultados precisavam , ......... -. '"' "'"'" ""'" ~ "'" """" ''\ . '!\," "' 
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flll 
conhecimento detalhado dos probleiiW envolvidos, tivemos que providenciar uma ação 
rápida pam diminuir a resistência que vinha sendo enfrentada pelo processo. 
Logo com as primeims observações e consultas, algumas conclusões nos permitiram 
fàzet, em prazo recorde, um filme pua levar ao ar na televisão. Este filme foi produzido 
no Brasil, IDllis especificamente no nosso "canão postal internacional~, que e o Rio de 
Janeiro. A atriz escolhida foi Maria Ceiça, mulata dpica brasileira, com relações 
culturais com Cabo Verde e parte do elenco da novela Por Amor da Rede Globo (no ar 
naquele momento). O filme encontra-se em fita VHS anexa. 
Com o filme acima citado, houve expressiva quebra de resistência entre o grande 
público; se fazia necessário dar maiores esclarecimentos e diminuir as resis!Bncias junto 
aos formadores de opinião. 
Fizemos, então, uma extensa campanha publicitária para veiculação em jornais com 
vários anúncios. Quatro deles estão apresentados em pasta anexa. Estes anúncios 
visavam apresentar as vantagens existentes em todos os aspectos das privalizações das 
empresas em Cabo Verde. Pela observaç.ão dos anúncios, poderá se verificar a 
objetividade com que as mensagens foram colocadas, uernbaladas~ em belos layouts, 
incomuns na comunicação publicitária naquele pais até a nossa chegada. 
Foram feitas também ações diretas de venda de algumas empnws, especialmente em 
relação ao BCA - Banco Comercial Atlântico e à CACV - Caixa Econômica de Cabo 
Verde. As peças dessas aç&s n~o estão anexadas em fimção das limitações dG presente 
edital. 

Resu I ta dos obtidos 
Pesquisas realizadas após a veiculação das primeims ações demonstraram uma sensivel 
melhora na aceitação dos senriços das empresas já privatizadas, alem de um melhor 
cGnhecimento e nprovaçãG do processo como um todo. 
Os resultados práticos mais sensíveis dizem respeito à venda das aç(les do BCA e da 
CECV. Este, também, era um dos maiores desafios., já que se tratava de vender em Bolsa 
de Valores ações pulverizadas das duas instituições bancárias para um público sem 
cultura de investimento. Sequer a Bolsa de Valores estava ativa até então. 
Havia uma faixa de preço para as açiles. que vinha de um preço mfnimo a um valor 
máximo e o prazo de venda era previsto para trinta dias. Todas as ações foram vendidas 
pelo preço máximo em menos de uma seJIIAna. 
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CHEFIA DO GOVERNO 
GAIIINETE DO VICE-PIUMEIRO MINISTRO 

UNIDADE DE COORDENA~O 00 PROJECJ'O DB PRJVATIZA~O 
E REFORÇO DA CAPACIDADE DE RBOULA~O INS'JmJCIONAL 

Opçlaraçao 

Declaramos, para os devidos fins, que o trabalho publicitário desenvolvido pela 
PUBUCIS D&M, ltda para o cliente Unidade de Coordenação do Projecto de 
Privatização e Reforço da Capacidade de Regulação lnstillJcional, do Governo 
de Cabo Verde, obteve sucesso, conforme os termos do •case 'historie" 
apresentado por essa empresa. 

Praia, 16 de Fevereiro de 2001 
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Case l: Taguating~~ Shopping 
No ilúcio de 1999, o Grupo Paulo Oclávio procurou a PUBLIC!S•D&M com o 
prop<jsito de realizar um lnbalho de comunicação visando a alavancar negócios 
comerciais para o novo empreendimento imobiliário do grupo em sociedade com a Via 
Engenharia. Tmtava-se do Taguatinga Shopping, ao lado dos Hipermercados Extra e do 
setor de concessionárias, localizado no Pistão Sul, uma das vias com maior tndice de 
crescimento do País. 

A primeira etapa de trabalho consistiu em lançar c divulgar o empreendimento para 
empresáriosllojistas de Brasília, Entorno, Goiânia, Rio de Janeiro e Siio Paulo, 
mostrando as vantagens para aquisição de pontos de venda no lugar mais estratégico, 
moderno e bem Joca!izado de Brasilia, com um dos maiores índices de crescimento do 
Brasil e onde não havia tmdição de compras em shopping, pois o comércio de rua nesta 
região era predominante c nlo havia shopping centers regionais instalados na sua área de 
influência, que tem uma população de mais de 1.000.000 (um milhão) de habitantes. 

Apesar dos muitos pontos furtes do empreendimento. o desafio foi grande, considerando 
que os lojistas, em sua maioria, já possuíam lojas em outros shoppings do DF; a situação 
econômica do Pais nílo era favorável c não havia tmdiçi'io de shopping centcrs regionais 
(grande, mix completo, lazer, lojas ilncora, área de influência de l S minutos) em cidades 
satélites. 

A estratégia de comunicação adotada foi um composto de diversos anúncios de jornal, 
anúncios veiculados em revistas especializadas do setor, folder empresarial como 
ferramenta de venda e a realização de eventos. Através da comunicação e dos eventos 
(lançamento da pedra fundamental, festa da cumeeira, cafés da. manhi'i com lojistas, 
entrega das chaves, entre outros), os empreendedores conseguiram a exposição e 
proximidade necessárias com os lojistas para transmitirem informações e pontos fortes 
do empreendimento, divulgarem o andamento das obras e as adesaes dos lojistas ao 
longo do tempo. 

O objetivo estabelecido para esta etapa. do trabalho era locação de I 00% da ABL e 
unidades vendidas. Os lndices alcançados até a véspera da inauguração foram: 94% de 
locação da ABL e 84% de locaçi'io das unidades/lojas, representllndo um resultado 
bastante expressivo por si só c também em comparação aos demais shoppings do Pais. 

A inauguração do Taguatinga Shopping ocorreu em 16 de novembro de 2000. Em 
virtude da proximidade do Natal e da expectativa da população, optamos por uma 
campanha de inauguração com o tema "D~ios" - o shopping que chegou para atender 
seus desejos de Natal e seus desejos de ter variedade, segurança, conforto, Jazer ao seu 
alcance. Logo depois da iMuguração, entramos com campanha de Natal, seguindo a 
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O evento de inaugumção do shopping foi um sucesso, atmiu 56.000 { cinqnenta e seis 
mil) pessoas numa cerimônia onde participaram autoridade8, lideres polfticos, religiosos, 
empresários e comerciantes de diversos setores econômicos da região e pessoas de todas 
as classes sociais. 

A segunda etapa do trabalho dizia respeito à construção da imagem do shopping junto ao 
público consumidor e à população local. Para tanto, foi realizada uma pesquisa, 
utilizando-se a técnica de tomada de pulso (amostragem sem validade estatística) onde 
se constatou o anseio e o orgulho da população em receber de presente urn shopping tão 
completo, com atnbutos como segurança, conforto e divCISidade, além do bairrismo que 
é muito forte em Taguaringa e outras cidades satélites da regiilo. 

A partir do resultado da pesquisa e dos conhecimentos da agência, chegamos ao 
conceito: "Taguatinga Showing: É como você sempre quis". 

A campanha de inauguração e Natal foi composta. por diversas peças, a saber: 
• anúncio de jornal veiculado no dia da inauguração, no Jornal de Brasflia, Correio 
Braziliense e Jornal da Comunidade; 
• outdoors distribuídos em Taguatinga, Ceilãndia, Samambaia, Riacho Fundo, Águas 
Claras, Plano Piloto e acessos de Goiânia, ressaltando os atributos do shopping; 
• dois vfdeos para televisão, um de inauguraçilo chamado kDesejos" e outro de Natal, 
veiculados na Globo e SBT; 
• dois spots de rádio, na mesma linha dos VTs, veiculados nas principais rádíos da 
regilo; 
• cartazes e peças para o interior do "mall". 

No primeiro mês de existência, o Taguatinga atingiu um público médio de 50.000 
(cinqQenta mil) pessoas por dia, com picos de 80.000 (oitenta mil) aos sábados e 65.000 
(sessenta e cinco mil) pessoas aos domingos. Com menos de 90 {noventa) dias da 
inauguração,_ o shopping já registrava uma visitação de mais de 2,7 milhões de pessoas. 
Hoje,é um sucesso absoluto de vendas e, mais importanle do que isso, está criando um 
hábito de consumo que não existia anteriormente: as pessoas estilo deixando de 
freqQentar os sboppings do Plano Piloto para freq1lentar um shopping perto de casa. 

Referendamos o "case" aqui descrito, declarando que todas as informações 
correspondem integralmente à verdade. 

BillSilia, 20 de julho de 2001. 
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Atendendo ao disposto no item 3.3 do IJ"lSente Edital de Concorrência • subscrevemo­
nos. 

Brasllía, 26 de julho de 200 I. 

PUBLIClS.D&M LTDA. 

r/P-o.- J, &.____/) 
Fernando Antônio C~ml de kaújo 

ProcUilldor 
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TO 

TOTAl. 

I ~AnlnNAI 

RAOIO T .......... ... ,, ... REDE 

.c a l s I• I• I• I• • I• 38 .... 
Sul> To"' ·-··ft~ ... ,.,. ....... 

~·~"'" 38 ••••• <ft 

COMI&. :FI$ •• ••• tn 

VALOR :RI • • "'" •n 
oM 

A ..U.S'ZlUçiO m:v.tDO AI!KKMI'O n l'Alll!LA 38 TOTAL - 93.185,50 

··:DB~~ 
- 15% DZ JZSt:ONro. 

;;? fYY/ ,· ~I -t. c.. ~ . 
i 7 ......, c...:> n 

i> • 
//. • • <..ti ~ ~ I "'Y -= J 

I ..... ~ C5 I ; ~.~ 
l Y. ~TAl 

I --· .... 04 ........... ., 

r 



/ 
',/ 

mr. brain 
COM9Mit;4Ç.I.O TO'I'.I.L 

BRANEZ COMUNIC4,ÇI.O TOT' - ~TOA 
SCN,0.05 EO.tl~SILlA 8HOPI-u<G BLOCO.ASL.719 
7071G-500 8RA81UA·OF 
FONE (61}327·1792 FAX (61) 327·1792 
CNPJ: G2.933.9451000Nn 
lnur. Es!Gd""l: U'l39284&00108 

MIN.DO ESPORTE E lV~ISMO MEIO: 

AUTORJZAÇA'o DE 

PUBLICAÇÃO 
AP 

ME-002/01 

PROOUTO: INSTITUCIONAL 

RÁDIO 

MEXE9AASIL N' PlANilWI: 3260 

PEÇA 
C· 8POT "MEXE BRASIL • 

COLOCAÇÃO 
8ETEMBR0/01 

MERCADO NACIDNM. 

RADIO CI!N 

~ 01 oa 03 04 o.s oe: t:11 oe ot 10 n tt 1'3 " ts ,. 11 1a 11 ao 21 2a 22 ~ as ae ;n u 2t 30 

~ S O S T O O S S D S T O O S S O S T O O S S D S T O Q S S D 

.IORNAL DA CBN(08:QO.C9:00l C 2 2 2 2 2 l 1 1 '\ 1 

CBN ESPORTE TOTAL (:W:OCI-21 :00} C 1 1 1 1 1 1 1 , , 1 

OESCONTO DE 15.00% 

H TOTAL VEICULO 

COMIS. AGi:NClA: R$ 1&.2SS,76 

VAl-OR liQUIIlO: R$ 77.063,04 

Venclmtnlo: 01/01112001 

FQ!lMATO 

TDT GRP CU$TO 
INS UNITÁRIO 

16 

10 

DES 
CON 
To 

CUSTO 
TOTAL 

IIU26.00 

17.1102.00 

113.32800 

·16.99920 

98.328,80 



BRAHEZ COMUNICAÇ.lO TOT -- '·TOA 
SCN,Q,ll$ ED,::~sll\A SIIOPio.riQ BLOCc>-A $ L.719 
7071 Q-6011 Bll IA-DF 
FONE {11) 327-1712. FAX (61) 327·1782 
CNPJ: 02.83:J.941110001-ll1 
lnser. ENo'uol: 0738264800109 

CliENTE: MIN.OO ESPORTE J! TURISMO MElO: RÁDIO 

PROOLIIO: INSmUCIONAL 

PEÇA 
C•SPOT"MEXEBRAS~" 

COLOCAÇ.lO 
SETE.IIBROJ01 

: RADIO I FM 

)(: - : I 

)DE 15.00!0. 

I M TOTAL ucoruo n 

I COMIS. o dOo~ ' RS 11 cn •• 

i VALOR' : RS • • - • • 

. 

..... .,.,_., ;? 

f:.it : : é 
I f . .-.. f 

u o _ I .ê -~ 
O ~<I ";'T 

- -

FOR! ... TO 
60" 

CN.IPANHA: MEXE BRASIL 

~~1••1~1=1~1~1Miml~l~l••lnl n ll31 u lll"l 171"1 " 1al" lul"l~lul~l"l"lal~ 
~~ls l oislrlolols i s l olslr l o iolsis iols l r l o i olsislo l sirlalo i s l sio 

I c 

- . 

TOT 

tNS 
GRP 

38 

38 

38 

R>RMATO 

CUSTO 
UNITARIO 

AP 
ME-002/01 

DES C<JSTO 
CON TOTAL 
TO 

-~ .... . 
•-••o "' ,, .. - .. 

TOTAL 

"'"" 



,...., 
SRANEZ~,., " 1 ?TO{-' : AUTORI7 .IU~Çn AP mr. brmn 
c;--.;·.;,· BLOCo-A $1..719 . .., 
~~~ ~~9~~~!~'-1! 3%7-1792 PUBLICAÇÃO COMIIIIIIICACAO TOTAl. 

ME·002/01 lnscr. 07U2.MIOOI O! 

OJEHTE: MIN.OO I!SPORTE I! TURISMO MEIO: MOI O 

PRODUTO: INSmUCIONAl CAMPotH<A: MEXE BRASIL N' PI.NIIUIA: 3212 

PEÇA FORMATO PEÇA FOR"-' TO 
C • SPOT 'MEXE BRASIL' &a· 

' 

COLOCAÇÁO ~~ lo• lcz I~ loo los 101 1., I" loo l•o 111 I•• I" 1 .. I" I te In 111111 1 ... 1>1 122 I" 1 .. lu 1 .. 111 1 .. I ao I" TOT CUSTO oes 
CUSTO QRP 

SElEMBRCWI ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls I Tio lo ls ls lo ls I T lo lo ls ls lo INS UNITAAJo CXlN TOTAl. 
lÁ TO 

•e-• nn u• "''"" 

I REDE RÁDIO • "'" l Alo1/Fiol 

)( :•:) I c I• I e la I• I• 1·1· I• " ... _ .. --
~···~ 

) Dê lSJ)I)IO ..... 
I "TOTAl v""''" n 38 

COM "'- : AS ' "" •• 
I VALOR,,~ •: RS • .,.. •• 

-

~ ( ~ § it !.' ; ; I! 
I,;: o 

7 
I ;!! ; C 

~,. 
' 

v 
' , ,. -., 5:' 
( 

CDJ:hls ~ ~( MJl'DAç.{O m:v:lDO ADXDTO Dlf ,.AULA - :la TOTAL 6.783,00 ..... , ---~---· p· ...... Tif/ l g ~- '•"' ~ -·. ·~ - III&JaOCL\çJIO: J S% D1l DKGCOift'O. 

/~ ~ 

c(Y 1''~ ~•a ooo'•M l"'l"'tii•M•I'•I"";;,.,.,.rvrAt O-'"'"'"' SI 

' -- ...... _ .. _ ,, --
I 



--
8RANEZ COMUNICA~O TOTI -... ~1 úA 11..,.. 'li r-( "' DE AP mr .. bran BCI/,0,05 ED.BII!-Sf A SKOPP .. .<l BLOCO. A SL719 
7011 H00 BAA&fli4.0F 

T 

Fot4E (&1) n1·17112 FAX (61) 317·1792 PUBLICAÇÃO COMVN ICA~& O t"G1'A I. CNN: 02.833.1145111001•11 ME-002/01 lnoot. E$\adUol: D73.-.oc!IDS 

GUEWTE: !IIN.DO ESPORTE E TURISMO MSO: IIEVISTA 

PAOOUTO: INSTITUCIONAL CAMP.o.NHA: MEXE BRASIL "' PI.ANIUiA: 3263 

PEÇA FOR,... TO PEÇA FORW\TO 
E• AN. REV. 'MEXE DRAIUL' PÁO. DUPLA 

COLOCAÇÃO ; I•• , .. .. 1 .. .. 1 .. 111 [oo , .. 10 [u ." 13 I" " 1\1 .•1 .. , .. .. I" .. [Z> j .. " 1 .. n ,. ,. TOT CUSTO OES 
CllSTO 

SETEMDR0/111 I ~ 
IMS 

GRP 
UNITÁRIO 

CXlN 
TOTAL s [I) s [r [o Q [s s [o ls T [a o [s [s o [s T [() Q s [s o [s Ir o [o s [s D TQ 

I VEJA 

1 Pino .. ~ 111 [2 z OOOtV\M ••• •onon 

.... MM 

: 10.00% -·· ... ..,.. 
•• TOTAL v•ICIII n z .... AAnM 

COMI S. : IIS ... ..:.M 

~ 
• VAI.OR I : I!S • •• "' "" 

S? . :!1 n 

."'! - ~ ~ ~ - .. ~ : I 
~ 

~ 

.... .. ~. 
- 04 CORZS ~ TOT#,L 166.680,00 l 'I 

~;~-~ 
:A: 

~ ~ ' '}'I ;y ~· ~ ' I 

.&L2'.MAç.to, .DJni%DO ... Jl.ll!O:m'O DJ!: 2' .......... 

.ES1'L'IIA2'rVll D1!l -QOCJ:Aç.to, ~·- l1l> DlrBC0t1'2'0. ·~·· í._ I 

...,;! · ~ v ~ ~\ ~ Ut 
UO DDAIAI fV'\Ui ntoi"'At'AI'\TI"'o"T"At QA .. ~-.T n~~ 



- ' / 
BRANEZ COMUN1CA8fOTOT• :,r~,",.. AUTORIZAÇ.#(O DE AP mr.bmin SC~D.o5 ED-~~~sr SltOPP .. tli" ... """-• ao TO 

70710oli00 BR IA·DF 

PUBLICAÇÃO FONE (61) 327-\792. FAX (61)3%7·1192 
COM.VNICAÇ.lO 'tO~AL 

CHPJ:0~~1~1 ME~002/01 lnscr. l!sllldual: 07392&U001 Dt 

CU ENTe: t.IIN..PO eSPORTE E TURISMO MEIO;: REVISTA 

PRODUTO: INSTilUCIOII~L CAMPANHA: MEXE BRASIL N' PI.ANIUiA: S2i4 

PEÇA FO"""'TO PEÇA f"Of'IMTO 
O· AN. REV. 'MEXE BRASIL' 01 PÁOINA 

.. 

COLOCAÇÃO I; I•• llll I., 1 .. I" loe IOl 101 loo I" " I" 1 •3 I,, I" 11 I" lu I ••I" I" I" I" 12A I-" 1 .. I" 1 .. la 1311 TOT CUSTO OES cusro 
ORP 

SETEMIROJII1 I~ IN& IJNITAA!O 0011 TOTH. ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls Ir ia lc ls ls lo TO 

'Dft o ~aUA 

PÃO. "' ,.a, ca lo la I ·· ·~~ 1.211% ····~~ ,, 

····-A ~ ' 10.001< ·•1.312.00 

I "TOTAL ""''~"' ft I 191.108.00 

l'.N.Itct •"' •~ : R$ .._ ·~' .AA 

w I VALOR' '"' ....... 
9 ~i~ :'i' 

1- ~ ~= I ._, 
~ 

~ ~o 
i'!>;õ i 

J :'a• ~ 191.808,00 
DZ1 OB I'ÁDrNA/1 llDIJ'US ( Of1 o• I'MrNA8 11Ul'Uil a TOTAL 

lUOUJiollçAO, D.!w.CIO A AIIH!:Jm> Dll I'Alii<LA. z 1 a. {I lO. DI: .IIIISCON1'0. 
I 

d 'fji} '-

lf0 QDAUo1 rtf"'\\ .. IM!t" llll"ll"' '1"4"\TAJ nA .. ~-o .. o ~ -· ' - -



"" • 
BMI'IEZ COMUI'IICA8,tOTOTf-• • 1 UA AUTORIZAÇI(O DE AP mr.brain SCN,Q.OS EO.B::f.:sl SHOPPu•O BI.OCO-A SL.719 
707to-600 liRA LIA·DI' 

~ 

FONE (11) 327•1782 FAK {81) 327•17112 PUBLICAÇAO CâMI,I.UCA~A D YO !'AJ. ONP.I: 02.!133.14&'0001·91 ME-002/01 l.nocr. EotodUoll! ~to01H 

CUEHTE: MIH.OO ESPORTE E TURISMO MEIO: TflEVISlO 

PROOUTO: INSTITUCIONAL C.-MP~ MEXE BRASIL ~IUN!UlA: 3241 

PEÇA FOII!MTO PECA FORMATO 
A • VT "MEXE BRASIL" H" 

. 

COLOCAÇAO 
p ., .. ., .. ,. ,. 11 17 10 I u .. u H 27 ,. CES CUSTO e OI .. .. .. .. 10 11 ... 11 ... .. .. .. .. TOT CUS10 

GRP CON 
SETI!MBRD/01 c INS UIITÁRIO TOTAL 

A s D s T QQ 6 s D S T O o s s o s T OQ s s D S T O o s s o TO 

Ba.O HORIZONTE 

TVOLOBOBH 

ESPORTE ES$>ET ACULAII (01:011- : ) A 1 1 13 2.05600 ll.QSG 00 

JORNAL ~AOIOI'IAL (20:15-20\eo) A ' 1 40 14.674))0 14.674 00 

SOb-Total 16.690,00 

DESCOIITOOE 4.000. -66$,20 

•• TOTAL vetCULO 2 5I 16.9e4 80 

Oet.IIS. AO~CIA: R$ 3.192.88 

~ 
VALOR UaUIOO: R3 12.771,14 

Vonetmonto: 11111112001 

• 

b 'I O&SDI.VAÇ)O 

~ 
15.964,80 C'l1SMS ôUJnroB A At7IIIII:N'2"0 J>8 .. All&loll. 2 63 TOTAL 

u ffi'liia"- L'lçAot 411o 1m MSCC»tro. i íY I o :E o 

~ / ....... lrt.. ?>• . 'n 

r ~ z ~ ( JllftiV:NN;kJ 00 CI.EN1'4:J ()ATA 

I ' . ....,. ! rd ~i~ 11-..J ~~~ I I ~v 
1 ft..., m 
~ ~ 

(\.!)::t> V> ~~ ~ · ••o f oa aKA _j -*' .. ,. ~nT•• a Ji ......... n ~~~)i 
--- -- C/) .. . - - - --- . .- ., ... 

I 



~ 

~)! -
BRJ\NEl COMUNIC~ Ao TOTA 1 DI< AUTORIZAÇ~.) DE AP mr. brain SCN,O.OS EO.B~SfijA BliOPPI"O BLOCO-A SL.719 
7071IHSIIO BRJ\S UA.OF 

PUBLICAÇÃO FONE(61)321-1792 FAX (I1)321-1192 
COMVNICA~AO YD? .. \ CNI'.J: 02.833.945Al001·t1 ME-002/01 I,..... Ef18dua1: 0739264100109 

CLJENTE: II.IN.DO ESPORTE E TUR\S.Y,O w.e;O: TELI!VISlO 

PROOVTO: INsnTUOJONAL CMIPANHA: MEXE BRJ\SIL N'I'I.ANIU<A: 32A7 

PEÇA fOAMATO PEÇA I'OIIIoiATO 
9 - YT 'MEXE BRJ\SIL • 30" 

' 

cot.OCAçAO 
p 

O) 04 .. 07 .. .. 11 " 1$ " 11 1 ''"' 21 22 ., .. ... " ., .. .. .. T07 CU310 De8 CUSTO E OI .. .. 10 .. 14 " GAP CON 
S ETEMBROI01 ç lNS UNITNUO TOrA!. .. S D s T a Q s S D a T Q o s 6 D S T o o s s o s T o a s s o TO 

BELO HOIIIZOtrre 

TVGLOiiiOBH 

ESPORTE ESPETA CU LAR (OS:GO- : ) 8 1 1 2 2G 1.021,00 ~GSG,oo 

CALDI:IRla DO NUC:K (14:25-15:001 e 1 1 2 so 14a,OO 1.198 00 

GLOBO REPÓRTER !21:50-22:&01 e 1 1 2 liO 3.911.00 7.83& 00 

JORNAL NACIONAL (20: 1 &·20'M) e ' 1 40 7.217,00 7.28700 

NOVELA DAS 1911011AS (19::ZV.211:16 8 1 1 2 72 4.1)66,00 1.1SOOO 

PROGRI<MA DO J0 (00:11M11:45)_ e 1 1 2 14 1.2411,00 2.480.00 

JORNAL HOJE (13:'111-13:4&) B 1 I 2 36 1.610.00 3.220.00 

~ 
Sub-TOial 32.90500 

DESCONTO DE 4.00!0 -1.318 20 

.. TOTAL VEICULO 13 :na a1.stt.eo 

CO.Y,1S. A.GÊh'CIA: 11$ &.:nne 
VALOR l(QUlOO: R$ 2$.271 04 

Vcnolm0fi10: 1&'1 ~~ 

I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 
'\ 06SEIIV>ÇI.D 

31.588,80 CUSTOS 8f1JllZ'rO/I A AUK1DJ't'() DZ .. A.Bia.A. 

~ 
13 278 TOTAl 

"B'l'U<li~ lJB NlfBOCJ:Aç.(D , 4llo Dll DCSCON'ZO . w o 
.:1 Íf c f? v. C") 

· 'O APAOII>ÇI.D CO CI.IEJilõ I OAfA 

~~ j { . ....., < ~ 
o 

"' I(!.~ ;., ( I ~u ~J)~ uo oo• • ~'"~,.L~n~j . o-l...: ..... 1t't. 

- ·-- ' ( o -·- --- . itV - · --·-·- cn 11 
-··~' 

I 



r-----------------------------------------r"~--------.-----------------------~·-------r-----------------, ,.... 
BRANEZ COMUNICACÀO TOTA IDA 
SCN,0.05 ED.BRASfúA SHOPPII<.J BLOCD-A SL..719 
70710oiDO BRASILIAoOF 
fONE (&1) 327-tm FAX (81) 32'1•1792 
CNPJ: OZ.II~S/0001-91 

mr.brD'I 
taMIINIC&fA.a "rOTAL 

lnocr. Ealeduol: orat2641001 01 

CUE/Il'e MIN.OO UPORTE E TURISMO 

PftOOUTO: INS11TUCIONAL 

PEÇA 
A • VT • AI EXE BRASIL • 

FORMATO 
&o· 

MElO: 

AUTORJZAÇ~~ DE 

PUBLICAÇÃO 

CAMPN'IHA: 

TELEVISÃO 

MEXE BRASIL 

COlOCAÇÃO 
SETEI>IBR®1 

:~~~~~~~a~ touuuuu~ •> ~ü~~~~~ usa uam 

~ S O S T a a S S D S T O O S S D S T Q a S S D S T O a 9 S O 

TOT 
GRP 

JNS 

BELO HORIZONTE 

1V BANDEIRANTe~ BH 

5HOW 00 ESPORTE 1113:00. ; I A 

8HOW 00 ESPORTE 11 {17:00. : _l_ A 

SALA BRASIL DE at4EMA (22:00.00: A 

DESCONTO DE 30.00% 

•• TOTAL VEIC1JLO 

COMIS.AO~NCIA: RS 1.103.20 

VALOA L(OUIOO: RS 4A12,eCJ 

Vencimento: 1S/1012001 

CfiS'ZOB Rr1Jilr'rOS .& AlllltZm'O Dlf TJISJU.II, 
.f!SS'.DQTZVA DI': UQOCx.\ÇADt 30'11 DI< URCJONn>, 

I 

I 

I 3 

I 3 

I 1 5 

J 11 

3 11 

AP 

ME-002/01 

FORMATO 

CUStO 
UNITÁRJO 

2.620,00 

~.oo 

2.380,00 

Sub-Tola! 

OES 
CON 

TO 

TOTAL 

CUSTO 
TOTAL 

2.&2o oo 

2.880,00 

2.310 oa 
7,110,00 

·2.384 00 

&.511 00 

5.516,00 

{/ 



-. 
;.I A ,- í 

BRANEl AUTORIZAÇi..J DE AP mr. IJrêal s~.o.oo !.!~~"' ... ~~OCO.A SL711 
7071 IHSOO 
FONE {61) 327·17'i1 FAX (11)32:7•17!11 PUBLICAÇÃO COMUiliCA,AO YOTA\ CNP,J: OZ.t3il!I.I5IIJOCII..gt ME·002/01 ln&Cf. Eataduol: 0739264100109 

CLIVITE: Mltl.OO ESPORTE E 1\JRIS!.I.O MeO: Tl!L.!'V!BÁO 

PRODUTO: INSTITUCIONAL CAMPANHA: MEXE BRASIL N' Pf.N<Il.HA: 3269 

PEÇA FQIOIMTO PEÇA FORW.TO 
8 • VT 'M.EXE BRASIL • :so· 

COLOC4QAO I ~ I" ltt In I" I" I" I" In I" TOT CUSTO CES CUS lO 
S ETEMBROIQI t~ INS 

Of\P 
UNrrÁRIO ~ TOTAL 

ls lo ls I T lo la ls ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls Iria lo ls ls lo I s Ir lo lo ls ls lo lO 

! BELO 

I TV ID 

I SHOWDO õ 1{1 3:00._: l L e l t 1 3 ' ..... .... "" 
I S)IOWDO . : l I e I• 1 I ...... 

! AOOAA I e lt I• 2 7 1.110.00 ····-
I e I• I• 2 I ... oe"""" 

onDOJ&I.DA la I• I • I• 3 ta - ~·-
...... 

I ~•• .& RR .. ~II n~ lll I• I ! 1.1tD.Oil '·-· 
4~ ....... 

> oe 3().CC)% ...... 
' v"'"'" n 10 38 , ...... 

COMI S. :RS ~•"'~ 

I VAI.Oll' : RS O.N> M 

I I I I I I I I 1 r I I I I I I I r; I l I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I f LJ 
•n <>G" ~ • D.B ll'A.BJrLA. lO 311 TOTAL 

.DI: 30!11 ,_ M:SCONrO • 

ff r7 g ~ .~ ~ c (A :z . 
o ~CAiA 

A h ...... 
Úll 

....... ~ 

"' ' ~ ' é f . ,u~ N> · ~ \J w .. ., DA""'-""" 



·-·---- -
r-------------------------------------/~~-----.----------------------~~----.---------------~ 

BRANEZ COMUNICAÇÃO TOTA IOA 
SOll,Q.GS ED..BRAS!tlA SHOPPihU BLOCO. A SL 719 
7071 D-600 BRABfUA·DF 
FOKE {61) 327·1712 FAX (61) 3~7-1711 
CNN: 02.9U.94&/0001•t1 
lnsat. E111aduol: 073&2&410010$ 

AUTORIZAÇ~0 DE 

PUBLICAÇÃO 

MIN.OO ESPOliTE E TURISMO MEIO: TELEVISÃO 

MEXE BRASIL PRODUTO: INSTTT\JCIONAL 

PI!ÇA 
A-Vf 'MEXE BIIASIL' 

Cot.OCAç..\0 
GETEMBROI01 

BELO HORIZONTE 

TVRECORDBK 

~ORNAL OA RECOAD (II:JII. : 1 

DDMINQD DA QEI'fre (13:40· :_) 

DESCONTO DE :JO.O<I!4 

.. TOTAL VfiCULD 

COIIIIS. AGêNciA: R$ 354,20 

VALOR ÚQUIDD: RS 1.418,80 

VenclmoniOt 01109121101 

I'ORloiATO 
60' 

CAMPANHA: 

PEÇA 

:~ ~ ~~~~~~~w•••• u ~a•s»~••~•·~~~un~~~ro 
~ S O S T a O S S O S T O O 8 S O S T O a S S D S T O O S S O 

A I .. , 

------:,.------

TOT 
IN$ 

1 

1 

2 

QRP 

• 
10 

16 

FOR""TO 

CUSTO 

UNITÁRIO 

1.18 •• 00 

fll2.00 

SW.To11J 

AP 
ME~002101 

DES 
COfj 

ll) 

CUSTO 
TOTAl. 

1.1161,00 

1562,00 

2.530,00 

-~&.00 

1.771 00 

1.n1,oo 

~v 

- .. ____ _ 



mr. brain 
C O M &IM I CA ~A O 'I • TA L 

BRANEZ COMUNIOACÃO TOT.(' ... 1 J A 
SCfi,Q,05 ED.BAAS[úA SHOf'PU.G BLOCO.A SL719 
7071 W00 BRAsh.IA·DF 
FOfiE (11) ~27·17111 FAX (61) 327·17t2 
CNPJ: 02.8-!iiiHIOf-.11 
!n101. E5...auol: 07*"'8001 09 

CliENTe: M!N.DO ESPORTE e TURISMO 

PRODUTO: tNamUCIO.NAL 

PEÇA 
B • VT "MEXE BRASIL' 

FORIMTO 
so· 

PEÇA 

""'· 
AUTORIZAÇ~.J DE 

PUBLICAÇÃO 

TEL:VISAO 

MEXE BRASIL 

FORMATO 

COLOCAÇÃO 
SETEMBRO/UI 

~~~~~~~~~-~ IIQQU I. II17 QU~21Dn~~~nh3~ 

~ S D S T a a S S D S T O O S S D S T Q Q S S O S T a O S S D 

TOT ,,.. CUSTO 
UNITÁIIIO 

BELO HORJZOI'ITE 

TV RECORD IIH 

JORtiAL OA IIECORO (11:10. :) B I I 3 18 934 oo 
É BHOW (21:40. : I B I 4 721 00 

1 6 1.1 46,00 

PROGRAMA RAUL GIL (11:01). : I 8 1 2 18 800,00 

DOMINGO DA DENTE (13:4(1. : ) B 1 2 20 882 00 

QUARTA 'TOTAL{22:40· : _) B ' 2 14 1.145,00 

DESCONTO OE 30.00'11. 

"TOTAL VEICULO 11 7B 

COMJS. AGêNCIA: R$ 1.411,48 

VALOI'I LIOUIDO: R$ 5.f45.S2 

Vencimento: 0110Sf2001 

_L 
I 

11 79 

0 .. ........ , . 

AP 
ME-002/01 

CES 
CXlH 
TO 

CUSTO 
TOTAL 

1.14600 

1.100 00 

1.324 00 

10.0.2.00 

7.057.40 



mr. bralin ~~~~~ ~~~~D!6.j~L" Sl..7t9 

~~: ~}u~~7:: :~ft :127-1792 
COM liNIC"&f40 'f O~ AL 

CUEHTI!: MIN.DO ESPORTE E TURISMO 

PI'<OOUTO: INSTITUCIONAL 

PEÇA FOR"" TO 
A·VT'MEXEBRASIL" 10" 

" 

COLOCAç.\0 I ~ I•• i"' lu [n [t: i" [u I" In I ••lu 
SETEMBR0,111 ls lo ls Ir I c lo ls ls lo ls Ir lo lo ls ls lo ls Ir lo 

I BELO 

I SDT BH 

I sHowoo~ [A [1 

I HEBE 122:1 0-oo:OOI [A h 

>oe :zo.ocn~ 

"TOTAL V~lt\111 n 

COMIS . • ~. : RS 1.703.1l-1 

, VALOR olnuonn: RS o o< o.<• 

?. srrnrros A AIJMDI'l'O 1»1 T.lllllU.II. jti .:10111 l»l DltSCONrO. 

, n f / c.,. {ir ~ I 
2: -...... ') . J 

1 .. 

...., ~ ~ !;' 
I <:.-.:> ~ 
~ ...... ~;-. = 

::.c.___ c. I 

AUTORIZAÇf~ 'ue 

Meo: 

~PAIIIHA: 

PEÇA 

[oc 121 
I c leis 

' 

., .. .., ..... •~t 

~­rt : 

PUBLICAÇÃO 

TEJ.EVISAO 

MEXE BRASIL 

TOT 

INS 
GRP 

Ir lo lo 

1 22 

1 1D 

2 32 

i-

k 

2 3l 

--

AP 
ME-002/01 

h"PUI<IUIA: 3300 

FORMATO 

CUSTO oes OJSTO 
UNITÁJIIO CON TOTAL 

TO 

····~ ·~·~ ...... --··· . .. 
...... 
...... 

v 
' IÚ TOTAL I 

8.515,20 

1 y 
n~ U11 ~ 

~""'""''- ".,,....y,.,nn., 



-~ l AUTORIZAÇ._,yut: 

PUBLICAÇÃO 
AP 

ME-002/01 

CIJEIIIE: MIM, DO ESPORTE E TUIIISMO MEIO: 

PROO\JJO; IIISmUCIONAL 

Pf:ÇA 
B • VT "MEXE BRASIL • 

BELO 

SBTBH 

COI.CCAÇÃO 
SETEMBRO/O 1 

!UIOW DO u u "''l D '~ 

SHOW DO " 1 1:101 

HEBE 
• SHOW DO uu t.IIn ,..,,...,.. 

1ELA DE • •• '-·-• 

IDO 

)DE 20.001< 

i "TOTAL "'"~"' " 

rnut" ••• : 11$ 4.1114,00 

FO/UMlO 
30" 

1~1••1~1~ l~l~l~l"l"l"l'~i" l '• i ·•l n 
~~ lslolslrlclolslslolslrlolclslslolslrlclalslslolslrlolclslslo 

la I• " lo 11 I• 
la I , 
la I• I• 
I e I , 
IB 11 

I I I I I I I I I I I I I li 

"' P\AlfliJiA: 3301 

TOT GAP CUSTO 
IN$ I.O< rT<UliO 

2 .. , •• , tln 

~ •• .... 
1 10 1.841.00 

2 4.0 .... -
1 1$ .... "" 
1 16 ·--~ 

e 188 

DES 

CON 

TO 

CUSTO 
TOTAl. 

· -~-. .. 
1.841.00 .. ... 
B~.OO ...... ..... , .. -... 
-···"" 

c~ 

I 
I 

I I I I -1 TT I .1- r1 Y I I v -~---------~~~~~~~~~~~~T-~--~~--~~ 
CUS'EOB IIU.:nu'rOS A JWXIDJ'1'0 DB :r.utCLA. g 16e TOTAL ~ 20.920,00 

( 

~.<# - ,--
' ' 

-----·---



mr. brain 
COM UN J C:A C:.&.O 1'0,A L 

BRMEZ OOMU/IICACJ\0 TOTj -~IDA 
SCN,Q.OI5 ED.BRASÚ.lA SHOPPu•G BLOCO.A SL.719 
nno.suo BRASIUA·DF 
FON!õ (&1) 327·1792 FAX (11) 327·179l 
CHPJ: 02.933.945/1)001 ·91 
lnoor. Estoduol: 073112&48001oe 

CUEHre NIN.PO ESPORTE E TURISMO 

PRODUTO< INSTIT\JCIONAL 

Peç" 
A · Vf 'MEXE BRASIL" 

FORioiOTO 
60" 

PEÇA 

,.-. \ j 

AUTORIZAÇ._:l DE 

PUBLICAÇÃO 

TELEVISÃO 

MEXE BRASIL 

FCfi.,,,\TO 

COI.DC.r.ÇÃO 
SETENBROIDI 

~ ~~ ~~ ~ ~ w~ ~w •• ~•• ••u ~n •••• ~ vu ~ u~ a v~ ~» 

X s D $ T o o s s o s T o o 6 s o s T o o s $ o s T o o s s D 

TOT ~P CUSTO 
IN$ lll'o1TAA!o 

BRA&II.IA 

TV GLOBO 

ESPORTE ESPETACULAR IOS:CJO. : I A t 13 1.186,00 

JORNAL NACIONAL (20:16-20:50} A 1 40 7.120,00 

Sui>TDW 

DESCONTO DE "-00.. 

"TDT.ll. VEICULO 2 n 
COWS. AOENCI.A: R$ 1.'131,07 

VALOFI L(DUIPO; RS 8.924,29 

v ... <lmento: 1&110/2G01 

AP 
ME-002/01 

DE$ 

aJO! 
TO 

CUSTO 
lOT~ 

1.196,00 

7.$20,GO 

e.o1e ao 
-3&D,U 

1,655,116 

2 53 TOTAL / 
8.655,36 

~--·----- I 

Yí 



-· ~ ~ 
BRMEZ COMIINIOt.l:-0 TOT• TDA AUTORIZAÇ._J DE AP mr. bra:il1 SCN,Q.OS EO.BRAS L A SHOPPING BlOCO.A SL.719 
711710.500 BRAaiLIA·DF 

PUBLICAÇÃO FONE (11) 327-179~ FAX (li) 327-1791 
COMUNICA,.IO 't'O'fAL CNPJ: OU33.941i111001•91 ME-002/01 ln .. r. Eotduai:073t264800109 

cuet!E: MIN.DO ESPORTE ~ TURISMO MEIO: Ta.EVISAO 

PROD\ITO: IN&TJTIJCIOHA L • CAMP~HA: MEXE BRASil. N'PlAN~ 3W 

PEÇII fORMATO ~ÇA FORMATO 
B-VT •MeXE BRASIL • 30" 

CDLOcAÇAO I ~ I•• I"' ., 1 .. .. .. "' .. , .. ' .. " i•• ,. i" , .. •• ,n •• TOT CUSTO OES CIJS'TO 
GRP CON 

SETEMBR0/111 I~ INS UNITÃRIO TOfAL s f o s IT lo o [5 s f o fs T f o o fs fs o fs rfo lo s fs o f a 'r lo f o s fs D TO 

AAA"'I I& 

1VGLODO 

•" •q (09:60- : I [e ' I• 2 26 $111,00 l.lllfi.OO 

,.., naoal 'l DO HUCK f1• B [1 1 2 30 522.00 <no ""' 

OLD!Hl I 121 e [_I_ I• 2 ·ao t •••nn ""''""' 
.lnAW&O 11 1 1 40 •••nnn 
'''""" ~ OAS 19 HORAS {1 1 •• 8 I• ' z 72 •n>aM A""" M ~ IDOJO• I e I 1 Lt_ 2 14 I· 823,00 ... 
.lnAN&I 13:41) e 1 ' 2 36 964,00 ' ... "" 1 t7<0ftN 

•.oooc. ·707,80 

"TOTAL uo'"'" " 13 278 ...... .. 
COMI S. :AS ..~ .. 
VALOR I :R$ ,, """•"' 

: 1511 ar.IOOt I 
I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 11 11 ! J 

\?/ 13 2711 ,., / 
u; "...! J,(. 

~ 
~~- TOTAL 

4'11 '"" liEBCQ!f$'0. rrr v 

1 pl 
· ~ r-"' c:..... z 

" ·-·" JQ/ ........ '~ ~lll .. ... 
·~~~ ·~ ~ l..Y ,.. 
~ 

~ p 
~ .. 

.. o • QA"'"'-"' tQ -
-~---



......... 

SRANEZ COioiUN!CAJÁO TOT{"ÜA 
-

mr. bra:11 SCN,Q.OS EO.S~Sf A SHOPPINQ BLoco-A SL. 719 AUTORIZAÇ._J DE AP 
707111-500 8R49 LIA·OF 

PUBLICAÇÃO FONE f& I) S27·1n2 FAX (61)327-1712 ta M.M fC Af.I.CII TO'f'AI. CNP.J: 02.1113.9.4510001·11 ME-002/01 1-r-Estadual: 07392t480010f 

CU ENTE: MIN.DO ESPORTE E TURISI.!O MEIO: TEleVISÃO 

PllOOIJTO; INSTITUCIONIIL CAMPANHA: MEXE BRASIL H' PLANIUIA: szn 

PEÇA FORMATO 
~ 

PEÇA FOI\IMTO 
A • VT 'MEXE BRASIL" eo• 

COLOCAÇÃO 
p ., .. 03 .. "' .. . , .. .. •• 11 t2 11 .. •• •• 17 ... 000 •• .. .. " 25 "' 27 21 .. .. mT OJSlO OES CUSTO E CRP CON 

SETEMBROIIII c INS UNITAAIO TOTAl. .. s o & T OQ s s D S T 0 Q s s o s T Q Q s s I) s T O Q s s I) TO 

8RASIU4 

TV BANDEIRANTES 

S"OW DO ESPORTE 1(13:00· : I A 1 1 ' 860.00 86000 

SHDW DO ESPORTE 11 (17;01)o : ) A I I 3 900,00 900,00 

SAU BRASIL DE CINEMA 122:oo-GG: A I 1 ' $4000 fi.4DOO 

...... -. UOO,!lC) 

OESCOtiTO DE 311.00% -780,00 

" TOTAL VEICULO a 11 1.1:!0,00 

COMIS. AGENCIA: R$ 354.,00 

& VALOR l(OUIDO: R$ t.%9,00 

Vone.lmenlo: 11511tv.!001 

f-' v 
oosaw~ 

1.820,00 CUS'J'OB ST1.DI'l'OB A ADXDI'J'O 1ll: ,-..uaLA. s l i TOT4L UTrJ. I 30, ~ Jli:SCONrO. rrr :!J o 
., ~, 

I 

!" 'tJ I ~-c... 
~ ~ ( , I ~~OOCUENtEIOOA / j 16'1!.Rio""'J , .... ' ,. , 

' ~ r-) ~ Lf~\ i Nl I ._. c; ~ L r ·"- 111": :J ~. 
~~ -~ · v ~~! c..:f'" . ·:. 

Uo D ' "' ,.,....[ ,,,.. ,,:,7J, a ..... ~ .. .,, 
~nJ. ~~ 
" """' 

- ~ -- -



...... 
Oft U"" ·(~rul """"' SL.719 

-
mr. brain AUTORIZAÇ •.. J DE AP 

~Áx , 327-1782 -CO MUN JCA CAO 'YOTAI. ~~ PUBLICAÇAO 
lnsc:r. ME-002/01 

CUEHTE: Ml!I.DO ESPORTE lõ TURISMO hiEIO: TELevrsAo 

PRODUTO: l!lliTTTUCIONAl CAMPANI-4k MEXE BRASil. " PLNIII.HA: 3278 

PEÇA FOFIIAATO PEÇA FOIUMTO 
B • VT ' !IEXE BRASIL' 30' 

COlOCA(;AO ,; ., ,.,. "" , .. .. , .. ,., .. , .. ,,. 11 
,,, 

I> , .. ·" .. i" ' 11 
In ~ ,. , .. , .. lOT CUSTO 0$ CUSTO 

QRP CON SETEMB11a,!1 I~ s [o 's T [o o [s [s o [s T [o o ls [s o [s [r o [a s [s D [s Ir o [a s [s lo INS UNITÁRIO 
TCJ_ 

TOTAL 

no•~"•• 

TV 

SHOW !1113:00· I I B I• I 3 430,00 430.00 

SHQWDO I UI [17:110- I B I• 1 a 450,00 450,00 

o AGORA • 'a 1 1 2 7 420,00 840,00 

e I• I• 2 I 706.00 o Oft~ 

.lt'I10Nat, DA BANO ,a 1 
,, 

1 3 10 1105,00 , .. , ...... 
BALA oDum n~ la I I 1 8 420,00 420,00 

(.li ....... M 

I DE 30.110'1< .. ~·· .. 
- TOTAL ""' "' ~ to 36 ......... v 

COMIS. ' 0 : AS 751 ,10 v VALOR :AS •""•"' 

I I I I I I I I I I I I 
/: I I I I I I I I I I I I l L .1-.>1 I L 

' (/7 3.755,50 ~ Cf18'r08 BUJC'ZOB J1 ~ D71 'I'JUIU,A, to 36 TOTAL 
D'I'II<ll'l'.rwl .IZ JIZCOCUç.lO: 30% .CZ DI:SC'CIIIn>. 

f{{'{ I y w ~ ~ .. ~~ I 1\ 
~ · 

r( D/ ("Jí· -·~· ~ - ~ :E ' ~ I 

..... 
-~i 

I 
' \Y ~ ~)~ 

000 oo ... D.lN .... .,... ~ ~-~ 
~ '· -- . --- --"' '· 



r-------------------------------------------~---------r-----------------------i"~~-----.-----------------~ 
8 RANEZCOMUNICAco\oron- Ç.JA AUTORIZAÇ J'o'e 
SCN,O.O& ED.8RASIUA SIIOPPIIIG BlOCO. A Sl.719 • -
70710o6DO BRASlliA·DF 
FONE(61)317-1792 FAlt(61)327•1792 PUBLICAÇA- o 
CNPJ: 02.933.841110001-111 
lnscr. Eotoduol: 0739264100101 

MIN.DO ESPORTE E TURISMO !lEIO: 'IUEVI$ÀO 

MEXE BRASIL PRODUTO: INSTITUCIONAL 

PEÇA 
A • VT "MEli:E BRASIL • 

BRASIL IA 

COLOCAç.i.O 
SETEMB 110/01 

TV RECORD 

JORNAL DA RECORD (11:»- : l 

DOMINGO DA OfNTE 113:00• : l 

"TOTAL VEICULO 

COMIS. AGENCIA: R$ 219.32 

VALOR ÚQUIOO: R$ 1.197,28 

V«tclmo•to: OMI!WOD1 

f0fl\4ATO 
60" 

CAMPANHA: 

~~mmMM~~~~~·• ••ttM~uoa ••n~~~~~~uu~~ 

~ S O S T Q Q S S D S T O O S S O S T O O S S D S T O O S S O 

A 

TOT 
GRP 

IN$ 

1 6 

1 10 

2 16 

AP 
ME-002/01 

N' l'l.»>ll.Hk 3204 

FORMATO 

CUSTO 
UI'IITÁArO 

1.!141 00 

79000 

oes 
001'1 
TO 

CUSTO 
TOTAl. 

1.348,00 

oõ41 40 

1AI6 50 

~--~~~~~~~~~li 
~---------~~~++~+MH+~~~++~~~~--~~---~~ 

1.496.~0 'I 
2 16 TOTAL 

~ ~ o' 
.c:.... )o-oOo ~ • 

, .....,. I ~ . 
t.IO OÔ#Ifn l"'nUIIt.hr>Anl'n nTAI 

' I f 
o-4 .......... .,, 

--...------ - - 1 
- --



"':87 !S#s# WP m ) • '(?tf e 
. 

mr.m ~~~ '"I TOT> 0. Do\,....,_,. "'-.>li AUTORIZAÇ._.) DE AP -
:~.~~~ ~~ . ~..i_!_ Á~.· 327-17!12 PUBLICAÇÃO lt O M U' MIC& <" A O 1'0,A L. 

ME~002101 

CU€NTE: AIIN.DO ESPORTE E TURISMO >.4EJO: TELEVI&Ao 

PftO<lUYO: IN1111TUCIONAL a.Mi'A'I'IA: MEXE BAAil\1. ... PUI<li.HA: 3215 

PEÇA FOmiATO PflÇA I'()RiAA;t) 

B • VT "MEXE BRASIL" 30" 

' 

COLOCAÇ.I.O I; r .. : .. " lu ,. IW :I$ .. In 1 .. " lOT CUSTO ces CUSTO ...... CCN 
6ETEMBROI01 I~ s lo s T [o o ls s :s T [o ,o ls :s D [s ,T o[o s ls ,o ls IT Q lo •9 [s [D 

II&S IA<ITÁRIO TOTAL 

" TO 

Oft 

.Do\ . : I ia ., 1 I , :1 11 S74,Cl0 ~ ...... 
~ SHOW 121:40- : I a l o t ' 4M.OO 4&4.110 

FÁBIO : J 6 I ' 1_ & &08,0() - .110 
l RAUL Gil. (U:OO. : ) B 1 ,, 

2 ,. 381,110 m.uo 
I DA O"NTE (13:40· : ) .B I ' 11 2 20 385,110 110,00 

~VI I!OT_ALf22:411o : I :a L 1 I 1 ~ 14 • .oo . ""-"" 
• ••• 

' 3ll.Clll% 
....... '11 u""'"' n 11 79 .. "' 

_ÇONIS. : R$ 122.14 

VALO!!' : R$ • ...,.., I 
I I I I 

., 
I I 'I 

I I I I 11 I 
.,, ... ~ ~ ~ SIU%Z n>9 A AIIXDI'l'O " rAIIIU.A. 11 79 TOTAL 

&n"J:ICU'.nr.\ DZ ~lAÇ.t01 .11)- LC .DCSCOim>, '/ Ji~ lf 
-~ -: ~~ ~ 

z ~ = 

lúl ~ ~ ;, ~ 
L . """ - ~ , ..... !.~-

-~ ~- ·'' "'' . ----I 



r-' , .- I I 
BAAHEZCOMIINICA~OTOT ~ .o.M AUTORIZAÇ•- .l DE AP mr.m - SCN,Q,OS ED.BR~ A SHOPPING BLOCO.A SL7tl 
11171~500 BAAS LIA·DF 

PUBLICAÇÃO FONE (61) 327·1712 FAX (61} 3U•1792 
CO M&t1UC&4~~ YOYAL CNPJ: 02.933.1UM10111·11 ME-002101 ln .. r, Ellld .. l: 0739:1.i410G1G9 

CU ENTE; MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: TEU!VISAO 

PROI)UTO: IN&T!TVCIONAL CAMPAHfiA: loi6XE BRASIL N'PlAMI.HA: 3256 

PEÇA FORW.TO PEÇ~ FORMATO 
A • VT 'MEXE BRASIL' 60" 

-

COlOCAç.I.O 
p DES E 01 .... .... .. "' "' .. 10 11 U: ,.,. tS t6 f1 11 1 ... >1 22 ,., .. .... .,. '""" TOT CUSTO CUSTO 

Gf<P COH 
SETI:MBRO/OI ç s 1NS UNITAAIO TOTAL 

A o s T Q c s s o S T a o s s D S T QQ s s D S T Q Q s s o TO 

BRASUA 

SBT 

SHOW DD MILHI.O D 121:30-23:65) A 1 1 22 3.671.00 U7B,OO 

HE8E (22:1IJ.OO:OG) A 1 , to 1.691,06 1.&9800 _T .... 
5.376.0C 

OESCOHIO Di! ~ ·1.076.20 

''TOTAL VEICULO 2 32 4.JGO.IIl 

~w 
COIIJS. AGÊNCIA: R$ l&o,1õ 

VALOR UQIJIDO: R$ 3.440,$A 

Vanclmonto: 1611 D/2001 

06SVWAÇÃO 

cus r os Sl1.nuros A AaMZN'l'O " "Ali&W. 2 32 TOTAL 

11 o 
""' ..,.,.,.. ~o, :zo• DZ DlfSCONTO. 

~ !P' f7 ~- g ~ ! I o <J) I 
>:'> !L .....OVJoÇ.\ODOQJOITE/OATA f -T- j 

~ 
I UI ._.. . 

--"~ 
! 1 '-""' ' -w ~:, ~ Ull .,::;.... ..... r_..:) ~~h§ 

U:a CIO!\Jt.t 1""1"\UI t•t!I"A,... lf l"\ "''""T"I D.o~~ ..a ...... I'Joa • 
~~li~ _,-- - -- - ------ - - -,. 



11) TOTC::rul 
' "' 71Q 

AUTORIZAÇL ) DE AP mr. braDl ==, ~~ '-'!~·;··~ f~~~.327-179a PUBLICAÇÃO COM V N' C A J A O 'tO 9& a. 
ME-002/01 iYI· Ó~ 

cut'NTE: MIN.DO ESPORTE E TURISMO "'ElO: TEU1VISÀO 

PRODUTO: INSTTT\JClONAL CAMPANHA: t.IEXEBRASIL 11' P\ANILIIA: 3297 

PEÇA •OIIW.TO PEÇ~ FOR h!.\ TO 
B- VT "MEXE BRASIL' 30" 

-

Cot.OCAçAO I ~ I•• I•• 11 .. I" 14 I•• .. 17 TOT CUSTO DES CUSTO 

SETEMBRO/OI I~ INS 
GAP 

UNITÁRIO CON TOTAl. s o ls T lo lo s ls D ls T o la s ls D s IT o lo s ls D s Ir o lo !s s lo TO 

&BT 
,..,, ... 'lD e I• I • 2 « ···.~ ·~·""' 
o""' wJ.n 8_ I I• 2 4D t 477NI •""" M 

HEBE • B I• 1 lO 1411.00 ll4t.OO 

SHOW DO ~" u I n "' n..-r' IB 1 b_ 2 40 1 4?'7 M 

_ TELA DE ~· I e _ I• 1 2 38 891,00 ........ 

/~ . "" la 1 1 15 1.333.00 ...... 
t~unM 

IDE i!O~ -~"" .. 
"TOTAl. ot~• n n to 187 11\040 M 

COMIS. · • : AS 2. t 68,00 :.J 

VALOR 1 lnontv>, RS • ..,. "" J/ I I I I I I I I I I I I I I 
u J 1 I I I I I I vj I 

~ 
tn AMI M 

Cf1JJ"r08 fif1,D~B A AIIJUH!'O 111: 2'AIIJU.ll, 10 187 TOTAl 
~o• 111: JU<6'COHro. 

1 '9"' 'V .W~ 
-~f: 

~~ ~ · ~~- ~ p 
z - o 

~ o.,.... .:._ ~ p r1~ j( v~ 
~ 

~b d v ~" ...... 
..0:0. o./ M::l . 

~0 OOA I ... ~UI I•UI"'~f'"J"T'""'"AI o ...... , ..... .,, ~ 
--- f. ---



- -. 
IIRANEZ COMUMC~.jAO TOTJ . u.IA AUTORIZAÇ~-.) DE AP mr.brain SC/4,0.05 EO.B~S A SHOPPING BLOCO. A SL71t 
70710.800 BRAS LIA .O F 

PUBLICAÇÃO FOHE (&1) 327-1782 FAX (&1) 327•1792 co•u .. •c•c•• w••• L CNPJ: O:Z.833.945100G1•81 ME·002101 lnllet. Eol8duol: 073t2&4800109 

QJENTE: MIN,QC ESPORTE f TURISMO MEIO: TEI.EVlSAD 

PROIJUTO: INSTifiiCIONAL CAMPAII!1A: MEXE BRASIL ... Pl.Nitufl'.: 3241 

PEÇA FORJ,IATO PEÇA FORMATO 
A - VT "MEXE BRASIL • 60" 

. 

COI.OCAÇAO I; ... Oil .. .. los .. I"' , .. .. I lO " " , .. .. 115 11 I" I" ••I•• .•• ., I"' .. lu ,. I" " 121 I'" TOT CUS10 oes CUSTO 
Ol'l' CON 

SETEIAB~O/II1 ~ ls o ls Ir a la s ls !o s Ir a lo s s lo s Ir a a ls s lo s Ir la Q ls s lo INS UNITARlO TOTAL 
TO 

lVGLa~PR 

&IUO!I-!) IA I I I 13 ~~.,,. 

OnDW&O IA 11 I 40 .. ... N ......... 
iO'J?&.M 

_"-OO'll._ _ ....... 
""""" n 

2 53 .. ,,. "' 
Cot.IIS. ~·· i Vo\LOR 0 : R$ •• .. ••• 

~ 
~ ~ 

if crtS'l'OS 6Uim%'l'OS A Alll!ll!!lro 13 T.Aal!l.A. 

~ 
2 6a TOTAL • .1 

13.175,04 

-~ v 7! I ~; ~ 
4 .. D!: IDSC~. r 1 ) ~v. " ...... p-... . = 

~ 
/) 

......, I~ j GO. c:.n 
l•c DDAil,l ""'" ~. 

,.nTAI 0.4 .. '"~ I'JC ., :-:-.;.·v - - - - --



~ 
,....., 

~~;:~g lT0Tr)géOC~A 5L.7!9 
.._, 

AUTORIZAÇ~-J DE AP mr.bran ?.~! õ.t. .. -
COM YNtC•fAO ,.0~&' PUBLICAÇAO ME-002/01 073$2G4100109 

ClJENTe MLN.DO EBPOR'IC E 1\JRIS.\10 MEIO: TELEVIsA O 

Pf\OOUTO: INSTil'UCIONAL CAMPANtll\: MEXE BRASIL N' PlANILHI\: 3249 

PEÇA FORMA lO p~ FORMATO 
B • VT 'MEXE BRASIL' 30' 

. 

COLOCAÇAO I~ I•• I .. lu '" I" 
, .. , .. I" '" I" '" 

, .. lt• 1 .. , .. ,,. TOT CUSTO DES CUSTO 
GAP CClf< 

SETEMBRO/OI ls lo ls Ir lo lo ls I s lo ls Ir la lo ls ls lo ls Iria la ls ls lo ls Ir lo la is lsic INS Uo'ITÁRlO 
ro 

TOTIOI.. 
li.. 

TV QL080 1'11~ 

I Allf09:0G- : } I e lt lt ,. :u; .... 
····~ ..... >PO HUCK la I I I I 2 30 ····~ 
.... ,., 

I QL080 I e I I I I 2 eo ~nnY ftft ...... 
L 1211:15-20:501 la lo 1 40 , ..... ...... 

I Nnvoeo 'DAS 18 HORAS ia I I I• ~ 72 ...... ...... 
'DOJÔ I e I I li 2 14 1.1&5.00 ·-· .. 

·'"""AI. HOJE "• I e ,, I I 2 :la . ...... . .... ,., 
···- ....... 

"TOTAL ""''""" 13 2711 ·-· 
COMIS. , a• 
VALOII' :RS "" .. ,"" 

: 16/t 1112110 I 

I I I I 11 I I I I I I I I I I I I I t~l I I I I I I 
COS'Z'OII tiUJl:Z:'rOtl A AU1111N'NJ Dll' 1'.\JIZLA, y__- 13 278 TOTAL / 

29.176,32 J 
JP:nvurz:vA Dt: -aocu.ç.fo, 4llo = mrSCONrO. 

?r v 
v~ o ,., n: o ·' t' •' 

~l v.. ,!; · ~~ ~ ......., . 
(.oi! '""""' , ~~) ...... I ~ ! 

' oJ:,o.. 
t !O ttcA-tll.l OA .. l - ........0 1 .. _ ,. ... ·-



SRANEZ COMUNICAJÁO TOTJ .. o.~A AUTORIZAÇ;:-.) DE AP mr. brain Sell,O.OS ED.B:ft:Sf A SHOPPlr(O BLOCO.A 51...711 
70710-600 BR4S U4.0F 

PUBL.ICAÇÃO FONE (&1)327·1782 F.U: (&1) 327·1792 
C •,.. M I C .A. !f .I. D f O Y A &. CNP~: 02.1·33.-1•81 ME-002/01 '"""'· &taduol: 0731264all01 OI 

CU ENTe: MIN.OO ESPORTE E TURISL\0 MEIO: TELEVISAO 

PfiOOVTO: lNSTJT'UCIONAI. CM4PANAA: N EXEBR4SIL H' i>LANII)tA: 3281 

PEÇA FOIIIAATO PEÇA FORMATO 
4 • VT "MEX~ BRI\SIL • 60" 

. 

COLOCAÇÃO I~ I•• 
, .. , .. , .. , .. , .. ,., , .. , .. , .. 

'" '" 
, .. , .. 

'" '" 
,, , .. , " ,,. I•• , .. , .. , .. , .. , .. ,., TOT CUSTO oes OOSTO 

SETI!MBROI01 INS 
O!!P 

UNITARJO CON 
TOT"'-

I~ lo ls Ir la lo ls ls lo is Ir lo lo is ls I" ls I rio lo is is lo is Ir i c lo is ls lo TO 

I fVD õPR 

I SMOWOO : 111S:IKI· : I IA h 1 3 ·-- 'o•nM 

l sHOW . : I , ... I• 1 3 · -~ , . .,..., no 

I 84L4 BRI\SIL IA I• 1 5 . ··- -- 1.100.00 

. ---
i :111.00'10. -• ..... 

/ I "TOTAL v~"'""' 3 11 ...... 
I COMIS : RS 612.40 

f/ 

"' I VALOR• :R$ •~••• lj 
p r; 

CUSTOS St1JiliTOS A JUllli!NTO 9 !'A.SAA. 

~ 
3 11 TOTAL , , 2.662,00 I 

"" 30* llJf DliBCOIJ'IO. 17 
.~ ~ ·~ ~ / ~ 

.~ ~ -~ r .. ,. ~;, ...... - r-

1.! ~ ~}~ I~ ,.t;.. 

Ir-..» - 1 
UIO Q ~11,1 1"1"\UI --

~ .. 
O.&. ........ ,., 

I 



mr.brain 
CDMIINIC.&f.l.a 'JOf'&l. 

BRANEZCOMUNICA AOTOTr _-rOA 
SCJ\1,0.05 Ell.B RASf8A SHOPPING BLOCQ.A SL. 719 
711710.500 BRAa!LI4·0F 
FONe (61)327·17e2 FAX (61) :127•17r.! 
CNPJ: 02.833.945/QOOl-91 
lnoct. Ealaduol: 073UI4800109 

CU!NTE: MIKDO ESPORTE E TURISMO 

PflOOUTO: INSTlTUCIONAl 

PEÇA 
8 • VT •MEXE BRAGIL • 

FORMATO 
30' 

MEIO: 

AUTORIZAÇL Z> DE 

PUBLICAÇÃO 

TELEVISJ.O 

CAMPANW.: MEXE BRASIL 

PEÇA 

COLOCAÇÃO 
SeTEMBR<Mll 

~ ~ i"" 1•"· 1 ··~ 1-t·· 
:~sloslrololssloslrloolslsolsrlaolssolsrloloslso .. 

TV -
sHow' u na:Go- , 1 I e 
SHOW lll (17:110- : I a 

õ4GoAA • a 

_! 

"'a"••. DA BANO 8 

SAlA BRASIL DE ~ 

I DE 30.0(1!0 

v""''" n 
COMIS. : R$ ' ... .., 

VALOR : R$ 4.172,00 

. 1 . 3 

1 3 

2 7 

2 I 
3 10 

1 I 

10 36 

FORMATO 

CUSTO 
~JTÀAK> 

&15.00 

645,00 

S7D.OO 

1180,00 

840.00 

5711,00 

AP 
ME-002/01 

DES 
CON 
TO 

CUSTO 

TOTAl. 

_!115,00 

845,00 .. 

.... "" 

~-----------+_1+++++1++1++1+1++++++++++++++++1++1++++--r-+---~--~----~btl ~ 
· ~lAL J!/ 5.215,00 ~ 

r-----~~IDAfA-----1"' l.d. ~ 
~) 

l lf:1'-~ ; ~:.-:;-..;.... 
'I CJ t I 

( ;I 

o.c..-...... .,. 

··--- ---



,..... 

~~ ~J!?J~~~é~ ,.,.,.._. SL-719 
.-... 

mr. br. • 
AUTORIZAÇJ....J DE AP 

~ ~~. PUBLICAÇÃO CO IIl U NICAfAO , ..... , 

ME-002/01 lnsct. 09 

OJENTE: MIN.DO ESPORTE E l\JRISACO MEIO: TELEV1SÃO 

I'AOOUTO: INSmUCIONAL CMIPN<HA: MEXE BRASIL 1ft P'l.ANIUL\: 31118 

PEÇA FORIAATO PEÇA FORMATO 
A · VT 'MI!JCE BRI<Sll" 8D" 

. 

COLOCAÇÃO I; I"' 00 loo 04 los 1 .. ·"' lca ·"" " !" 12 I•• ,•• " ; 11 , I•• I 10 2G 1., 22 1 .. , .. lOT CUSTO l)õS CUSTO 
SETEIOU R0/01 ~ INS 

GIIP UNITAIUO COH TOTAL ls D ls Ir o lo ls s lo s Ir Q lo 's s lo s Ir lo o ls s lo s Ir lo Q ls ls D TO 
, .......... 
1V l t>R 
on• .DA 1119:311- _!_l " I I 1 6 • ......_M ~,.. .... 

I OA DENTe (1 3:.40- I ,A I I 1 10 ·-· ~ < OOON ....... 
' 30.110'1. ·1.344 ,liO 

" TOTAL u~.rt 11 n 2 " O . ... Oft 

COMIS. : R$ e27.41 

VALOR ' :R$ ,.,.. •• 

CfllnOB IUJUroll A AUHI!Ji"l'' D6 'I!AI!&LA. 

7 
2 16 'TOTAl. / 

3.137,40 

% Z'S'l'IJo.rrw. DI: JIIICOCZAÇlo: 30'10 mr m<IICOH'ZO. 

~IV , o~ ...L {}; ..,. 
• I 3: ~ z -: 

.r" N'//_ 

ID$ -r ~ ....... ~ 
( ;I! 

' "' 0 ..... """"'" ·~'i f " o.A. .......... "'~~ ~ :'.3\ '?..1': 

- ~ ~ -
~ 

-- ... .. -
- · < __ I 



-
IIIWiEZ ~J~~("-it-~n -~ \, ) 

mr. bra in SCN,O.o5 SL-711 AUTORIZAÇ.L.J DE AP 
711710.500 
I'ONE(61)_•« · ~~~i_À'!-(11)3Z7·1192 PUBLICAÇÃO CO .. I,IIIN•C•f•O 1'0't&C. CNPJ: 02.833.94610001•81 ME-o02/01 lr10cr. E.lflldu•t: 0739264800109 

CUENTE: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: laEVISÃO 

PRODUTO: INfiTTTUCIONAI. CMIPANIIA: MEXE BRASIL N' IUNiJ.Io!A: 3287 

PECA FOIIW.TO PEÇA FORMATO 
B· VT ' l.lElCI! BRASIL" :w· 

' 

COlOCAÇÃO \ ~ I•• 102 1., 1 .. loo loo I \C ltt l•l I,, I" I" lu [n lu I .. I" 1 .. 1 .. I" 1 .. I" I~• I" TOT CUSTO cu CUSTO 
GRP CON 

SETEMBRO/OI I ~ js lo ls Ir lo ls js lo ls Ir lo lo js js lo ls I rio lo ls js lo ls Ir la I c ls js lo ltiS UNITÁRIO 
TO 

TOTAL 
10 

""a~a• 

TV lP~ 

.01\DOJ&~QA ) (111:30.. : l In I• I• I• 3 u t.M7.00 4.101.00 

I É SHOW (21 : 4(). : I I• I• 1 4 .... ~ 
·--·~ 

I FÁI!IO oa ,.. •e. : l I e " 1 5 ..... . ···-
• ll!.111 n.to '"'"" : } I e t ' lt 2 18 ..... oo 1.!180.11G 

I PA GENTE (13:40· : I lo I• 11 2 20 844..00 ··--
I TOTAL- :_1_ I e lt lt 2 14 .... .- ·-·· 

SW·Tot1l <H<O nn 

)DE~ ··~·· 
v••~""" n 11 78 •.• 81.ll0 

COMI S. : R$ 1.858.26 

VALOR : RS ,. •• ...., 

I I I I I I 1 I I I I I I I I fl 
IJIIIII I I I I I 11 111 I J 11 11 I 

CU$'l'OS STT.111I'l'OB A Alll'IZm'O 1% .. A.811LA. 11 79 TOTAl / 
9.281,30 

"" 30'1< mr .III:SCQm'O, !I w ~ ~· ~ l I ~ } 

........ ' """"' . i 

cgr~~l '"- ~ ' 

-~~ ~f• I "' 
I i.;;.. .... , ~V' 

UO a~AIM o.c...:-.. ...,.. 
( - w __ ._ ·--I -· --



/ ) 
AUTORIZAÇ.i..J ~ cle IIA4NI!Z COMUNII:.\~0 TOTAl .JA AP mr. brain SCN,Q.OS ED.BRASIL SHOI'PI"" SLOCCH, SL.llt 

7071~500 BRASILIA•Dr 

PUBLICAÇÃO FONE: (61) 327·1'7tZ FAX (G1)327·17t2 COMt.tNH:-.t..f.lO 'JOYAL CNP.I: 02..83:1.94510001-91 ME-002/01 ""''"· EaiOdual: 0738264a00109 

CUEHTE: MIN.OO ESPORTE E TURISMO M9C); TELEVISÃO 

PIIOOl/10: INBmUCIONAL CAJ.IP""'Hk ME:XE BRASIL N"PlANILHk 1306 

PEÇA FORMATO PeçA FO- TO 
A· VT 'ME:Xe BRASIL' f()' 

. 

COLOCAÇ,\0 
p OEs 
E OI OZ «< 0400 00111 .... 10 u li 13 1-4 16 1& n " .... .... 2l 2 .. ~ .. ., .. ..,. TOT CUSTO CUSTO ...... 001< 

SETEM8ROJ01 ~ s 
I)OS t.WITÁRlO TOTAL o & TO o s S D S T 00 s s o 5 T 00 s s D S T 0 o 5 S D TO 

CURinBA 

SSTPR 

SHOW 00 MILHAO O (21:30-:13:56) .. I I 22 &.188;00 t.186.QO 

He!IE 122:1 11-GG:OOl A I 1 to 3.358.00 3.358 DO 

&111-TOial 9.544,00 

DESCONTO OE 20.00% ·1.908 so 
"TOTAL VEICULO 2 32 7.636.20 

COMIS. AGÊNCIA: R$ 1.527 04 

VALOR LioUIOO: R$ ~108 16 

Vonalmonto: 1511012001 

~ 
oettJI,YIÇ.\0 

/ CllB'I'OS BUJifi'rOS A .Am<an> lll: 2'ASEI.A. 2 32 TOTAL .) 7.635,20 
çKor .20111 "" r.&CONrO. ~ 

rrfiJ o "TI - n~ • o üi . ., 

\ 
l ...., 3: 

• • CJ-1 ~ - = AHIIJVN;NJ DOCOEMTE/OA"lA 

I -...) ,c:,:) ·~ ~ ~~ • l ....... ,, ..... ' •C: ,, ~ ~t/)~ ! t-V I - .:;>.' à-
\ ;:;J ·I .;s \~ ~ ...,.. . ~~ '(ff( - I 

1.• DCU.I'l l"'iit'\Uti!I.Kr"''~,..~"r'f"'I'AI a • ...: ..... • • ,,/~>'ili: ~ • 
-.-- -· I 



( ) 
AUTORIZAÇ!"'J 'ÓE BRANEZ COMUNICA~O TOTAl"-OA AP 

m~~.~~! 
SCN,~ EO.B~fL BHOPPII•~ BLOCO.A Sl..71D 
70716-500 BRAS UA·Df' 

PUBLICAÇÃO FONE (61)327·17112 FAX {&1) 327·11'92 
~PJ: ~833.94&.'0001·91 ME-002/01 lnller. Ea~duo1: 07nZ&48001 Oi 

CUEHTG: MIN.PO ESPOATf E TURISMO MelO: TELE\IlSÃO 

Pfl00l110: INSTITUCIONAL CAMPAH!Ik MEJif; BRASIL N' PLANiutA: -7 

PI;ÇA fOR ..... TO PEÇA FORW.TO 
B • VT ' MEXE BRASIL' 311" 

' 

COLOCAÇÃO 
p •• .. .. .. "' ., .. .. •• 1t 12 " " 15 •• " " . ... " Z2 ., •• 25 .. ., • • .. "" TOT CUSTO DES CUSTO E .. 

ORP CON 
SE11!MBROIII1 ç IHS UNITAA!O TOTAL 

A s o s T Q o s s o s T O o s s o s T O o s $ o S T 00 s $ o TO 

cunmoA 

SDTPR 

SHOW DO MILHÃO D 121:3D-z:I:G51 8 I I 2 44 ~.1193.00 6.188 00 

SHOW 00 MILH.i.O Q (22:16-23:10) 8 ' I 2 4<) ~.00 5.852,00 

HEBE 122:1 O~fllOO) B 1 1 10 1.&79,00 1.57D.OO 

SKOW PO MILKAD OUINT A (22:1 0·23 e 1 1 2. 40 2.926 00 6~ 

TELA DE SUCESSOS {22:1Q.GO:OO) e 1 1 2 Jl 1.753,00 3~00 

PROGRAI.Itt 00 RATINHO (2.1:110-22: B 1 1 18 Z.6SSOO 2.53800 

S.i>-T ... I ""· 733,00 

DESCONTO DE :10.00'11. -5.148,60 

"TOTAL VEICULO 10 167 20.586,40 

COMIS. AGÊNCIA: RS 4.117,U 

VALOR UOUlDO: Ri 16.4611.12 

v-menta: 16fl0/2001 

I I I I I I I I I I I I 
I I I I I I I I I I I I I I I I I 

OOS<IIVAÇAO 

/ 20.586,40 Q Cf!S'l'OB f/fM11rroB A .AilHI!NrO .DI: !'AilZLA. 10 117 TOTAL 
llB I 20- JJ1l DBSC<»>'ro. 2: o ::!J ~ € 

i fó( v J 
o ' (li 

~ (") 

I ~ z ' N'fltCIVN:;hJ DO CU ENTE/ DATA 

~~ " 
~ ~ . 
<.A ~ .:> o 0/._/. ~) ;:n 

""' l' ~ ~ . 
'lo:::/ ~ ~). 2 - ~ · u .o o ,b .. , ~· ,...,..,. • ... lii""AI"'>~T"'Y"I 0"'-""'· ")., IIJnl,~ ...... -~~ -· __ .. ~ -· .. . . 



-
BRj~NEZ COMUN10~JÃO_T~~!';: ~Jf', AUTORIZAÇÚ

1 
J. . AP mr ... ain SC.N,O.OS E O.~ SI A nrn.• SL 719 

7071~ BR UA-OF 
~ 

FDNE(11) 327·1M FAX (81) U7·1M PUBLICAÇAO coM.u•ucAt.&o TO'I&&. CNP.I; 02.833.94510001-91 ME-002/01 lna«. Eauoáuol: 0731264800101 

CU ENTe: NIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: TEUNlSÀO 

PACIOUTO: INSTITUCIONAL CM!PANHA: MEXE BRASIL "' PlÃNilHA: 3250 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
A • VT • MEXE BRASIL • liO' 

COLOCAÇÃO ; I" lu 12 l•a 1 .. 15 loo 17 1••1•• ... I•• "' 113 •• ,. i" "' TOT CUSTO OES CUSTO I"' .. I"' 
~ INS 

GRI' 
UNlTARlo COII TOTAl. SETENBROI01 ls ID s IT .o lo s I" [D .s IT ,o o is ,s D ,s T IO o ls ,s o ls T la ,o s ,s o TO 

PORTO rnn~ 

TV_GLOGO~ 

' •'1109:01)- : l IA L,_ 1 13 ?Uonn O..,. M 

IA I I 1 40 , .... "" UM..,, 

·~ .. _ 
-G7&,12 

"TOTAL "'"'"'" n 2 6a ··~·· .. 
COMIS. : RS • ' .. 
VALOR t ln111nn; R$ , .... "" 

CDS'l'O!l Bt1JJtrrot1 A AmiZm'O D% T.AIULA. 

/:-~ 
1 63 TOTAL / 

1 6.:!02,88 
4% D,. M8C0l!170. 

r AI)( .~ at . o 
~ ~ ,~I z e: : 

CA 

I ~ 
'• 

.. "~) -
~ l ~ 

5 : 
c~#L. 

ua ODAW fVUIH~~ [>~ ;...., OA. ........ ..,.., t.LV 

- - --'1 ----



-
•""" r I 

AUTORIZAÇ.L.. J DE 

PUBLICAÇÃO 

CI.IEHTE: PoCIN.DO ESPORTe E TU RIS MO 

PRODUTO: INSTITUCIONAL 

::~'MEXE BRASIL' 
FORMATO 
30' 

!lEIO: 

CMIPANHA: MEXE BRASIL 

PEÇA 

COLOCAÇioO 
SETEMBR®I 

~~l·'l~l~ l~l~l~lm l~ l~l~l"lul"l" i ul"l" l 1• l u l ~l.,lu l~ lm 
~~lslols i T i olalslslclsiTiololslslclslrlololslslolslrlololslsic 

I PORTO A I ""'D" 
I TV GLOBO RS 

• '1109:01). : I I B 

""' "'IDQHUCKf1 lo 
I GLOBO I o 

1
""""' lo 

NnV"I .. DAS 19 HORAS 11 « la 
•oo~ll IB 

~"""­
.. TOTAL V<1~n1 n 

t3:4SJ I a 

i COittS. : A$ • ,.,., ,. 

I VALOR I : RS ... ""-"' 

: 15/III/2G01 

11 
b 

I• I• 
I• I• 

I• I• 
I• 

I• 
h 

I• I• 

I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I I 

2 

2 

2 

1 

2 

~ 

2 

13 

28 

so 
IHI 

40 

n 
14 

3ll 

078 

AP 
ME..002/01 

N"~ 3261 

FORMATO 

1.431.111l 

~""--"" ... 8-
·----·-.. ._.,._ .. 

CES 
ccw 
TO 

CUSTO 
TOTAL 

··---·· 
·-·~ ...... 
··~ 

····~ . ~ .... "" 
••Mft .. 

• t~UB 



( M-._ ' 
BRANU COMU~IC4J!'O TOTA( 04 AUTORIZAÇ).....> DE AP 

m~~.~~ 
SCN,Q.05 ED.BRftSf SHOPPth"' BLOco-A SL71D 
7U710.$00 BRAS UA.OF 

PUBLICAÇÃO FONE (11) n7-17J2 FAX (11) SZ7·17J2 
CNPJ: 02.833.D4SI0001·91 ME-002/01 1necr. E o .. dual: 073928411011109 

C:UEIITE: Mlrt DO ESPOR're E TURISMO MEIO: TELEVISÃO 

PAOOOTO: INSTITUCIONAL CAMPANHA: MEXE BRASIL N' Pl.N<IUIA: 3271 

PEÇ.O. FORMATo PEÇA FORMATO 
4 • vr "MEJ(EBRASIL" 60" 

' 

COlOCAÇ40 p OI .. .. I)< .. .. 07 .. .. 10 11 l:Z 13 u 1$ Hlí t7 " 1 
... li Z2 ,. .. .. .. ., .. ,. .. ToT C\JSTo CES CUSTO E Clf\P CON GETEM!IRIWI c INS Ut<ITARIO TOTAl. 

A, S D S T ao s s o s T O o 6 s o S T ao s s o s T O os s o To 

PORTO ALEGRe 

TV BANl>aR"NlES RS 

SHOW DO ESPOR're I (13:00. 1 l A I I 3 t.eao.oo 1.890.00 

SHOW DO ESPORTE n (17:1»- : ) A I ' 3 1.910,00 2.080,00 

SALA BRABIL DE CINEMA (22:00.00: A I 1 5 1.72000 1.720 DO 

SIJI>. T ollll U9000 
DESCOI'ITO ce :10.00.. -1.707 00 

•• TOTAL VEICULO 3 11 3.983,00 

COMIS. AG!NCIA: RS 7116.80 

VAlOR L.foUtl>O: R$ 3.UI6.~0 

Vencimento: 1 &11012001 

..- V' 
v i-' 

CI!SSIV..çlo 

7 
3-983,00 ~/ C:UsmB Sf1.:nl%'l'OB A AtllCENTO Dlf 2'Ali.U.A. 3 11 lOTAL J 

- l! n rt 30" m: ""com!O-
'5 ( orr ~o~ !1 !" !~ ~ ~ z - = N'flr:NO oiO 00 CUD<lli I ... TA 

l v. ,.:. ,:, ~ ~~ ! - ot 
I 

'Jl! l u; ~ ~ 6JY . $ I t-..11 

~~- ~ c:.n "' . 
o C 

UO 00#\ 111 1"'1"\UIII>M,..A~ÃI"'' .,:,., C,A...I,.,. ?C ... 



BRANEZ COMUNIC-'J:O TOTA;.'-..oA AUTORIZAÇi..J '-.Se AP mr. brétin 
SCN,o.OS ED.B~S( A SHOI'PI).../BLOCC)-A SL.71e 
70710.600 BRA LIA·Df 

PUBLICAÇÃO FONE ('1) U7•17n FAX (61) 327-1712 
CD MUNJ CACA O 'fO 'I"A L CNPJ: 02.933.945/11001-91 ME-002/01 lnscr. EIIIMIWII; U73B2648001DB 

cueme: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: TELEVISÃO 

PROOIJIO: INSOITUCIDNAL CN.!PANHA: MEXE BR ... SIL ... P\.N!lU1A: 1272 

PEÇA FORM.t.TO PEÇA FO"'-'ATO 
B • VT 'MEXE BRASIL' 30" .. 

. 

COLOC ... ÇÀO 
p 

01 .. 07 tO 1t 17 \1 ' l i .. u .. .. lOT CUSto 
OES 

CVSTO E .. ., .. .. .. .. 12 l.l " 
,. ,. . .. .. .. •• .. ,. 

OIIP COH 
SETEMBR~1 ç INS UNITARIO TOTAl.. 

A S D S T Q o s s O B T Q Q s S D S T o o s s D S T Q o s s D TO 

PORTO ... LEGRE 

TV BA>IDEIRANTES RS 

SltOW DO ESPORTE 1113:00· : l B I 1 3 - .oo 945,00 

SHOW DO EBI'ORTE 11 [17:00. : I a I 1 ;l 1.040.00 1.040,00 

ESPORTE AGORA (2D:OO·:Z00.3Dl B I I 2 7 aeo,oo 1.720,00 

f llll:BOL 122:00.00:001 8 I ' 2 8 1A1000 2.820.00 

JORNAl OA BANO (1~·20:00) a ' I ' , 1U 1.270,00 U 10.00 

SALA BIIASlL DE CINEMA (2a.i)O.OO; o I 1 5 860,00 aeo,oo 
s..>To"' 11.195,00 

OESCQifTQ OE - -3.358,50 

•• TOTAL Vt::ICULO 1U 38 7.836~ 

COMIS. AGtNCIA : R$ 1Ji67 30 

VALOR UOUIOD: R$ 6.2&9 20 

Vencimento: 1&110/2001 

I I I I J-1 I I I I I 
I I I I y .Y I I I I I I I 

OIIOERVAÇ.\0 
7.836,50 

~ 
B A .ADH:DJ1'0 Dlf !'AB&LA . 10 38 TOTAL / _ 

~~ZVJI.,.,., O: 30t .De IJeBCON'rO. 

1Hi o U1 ~ ~ o I z - : 
N'f40'J.N;NJ DO Q.SfT"E I D~TA 

CA o . 
, I ~ ..... I ~ (') 

>~ " .A 1- ~ . r> I ~ ;xJ 

W\;~ ~ O) ~ I - s 
"0~1 ... ~~~~~~,.. Tf'\TAI o..c-.~ .... -:~a -- -- --



mr. brain ~-~;!(:·~tO" • SL.719 AUTORIZAçCd" OE AP 
~~ ~~ . ii.~ 

PUBLICAÇÃO C O • U NI C A C .I O Y O 'tA L 

ME-002/01 iiiW:" 

CUENTE: MIN.DO ESPORTI! E TURISMO I.EIO: TEI.EVlSAO 

PRODUTO: INSTITUCIONAL CAAIPAM<A: MEXE BRASIL ,.,. PI.AN!LHA: 3288 

PEÇA FORMATO PEÇA FOF\IMTO 
A • VT "MEXE BRASIL" 60" 

. 

COI.OCAÇÃO ~ 1 .. .. 101 , .. .. · .. " 1 .. .. 10 In 12 1 .. .. I" I •• 11 I" " I,. I" Z2 1, I"' ,a .. TOT CUSTO oes CUSTO 
GRP CON SE'TEMBROI01 ~ ls lo s IT o lo ls s lo s IT lo ls s lo s IT Q ls s lo ls T la o ls 's o INS IJNITMIO TOTAL 

Q TO 

PORTO .•• a' •~ 

TV )R!; 

.• ,.,.. ..... IM I , 118:30.. : I 1 ... I 1 , 6 • ..,""' • "'" nn 
) DA Oant: (18:40- ! ) 1 ... I• , 10 U1f,OG ....... 

••••.nn 
)DI! 30.00% ·1.10&,110 

" TOTAL '""""' n 2 ~~ . ·-"" 
t:nul~ . : RS ~16;0<1 

VALOR' :R$ 2.064,18 

·--

v, P" 

1>7. .. AJIIILA . 

~~ 
2 16 TOTAL 

3011o Da' .llll6COJITO. r r ,.. 
f( ~ . ~ ~ l z . 

~-\ ~ " 
~ g ....... 

' 
.... <:,...:> ~ 

N c.n ~I -~ ~ ~ -1 

-· ~;~ UD ' .• 0 "1 ...:1 ..... .,.,. 

-- - - -I 



I • ..:x~(';,· ! ... ..,. ........ sL.719 AUTO .. ..;.ftt;'~. E AP mr. brain >1!0.8 1 

CGM &rN. C A<".I O 1'0t.A L ~~l PUBLICAÇÃO ME·002/01 nocr. ot 

CUEifTE: MINJI() ESPORTe E TURISMO IA ElO: TELEVISAO 

PAOOUTO: INBTITUCIONAI. 
I 

CAMPANHA: MeJCE BRASIL N' PLANILHA: 3289 

PEÇA FORMATO PEÇA f() liMA To 
B • VT "MexE BRASIL' 30' 

.. 

COLOCAÇÃO ~ I•• lu " I" I" .. I•• 117 "I" 20 I>~ 22 1 .. .. TOT CUSTO DES CUSTO 
GRP COH SEreMBROI01 [s ,a s [r o [o ,s $ i o .s T ,o o IS ,s o IS ,T [o ,o s ,s ls T [o ,o s ls ,o INS UNITAAIO -roTA!. ;.. " TO 

PORTO .•' ""bc 

lV IRS 
OD• . DA : I I• ,_ I I I 3 11 'tA"nn ••••M 

t SHOW (21:~o- : I la I I 1 c 700,011 100.00 

FÁBIO JA. (22:4~ : I la . , 1 a • •• ·~ ·~ 
' RAUL GIL 113:00. :_1_ B , 1 2 1B 884,00 1.321.011 

, GENTE (13:40- : I a I , I• 2 2D 65&.00 ....... 
noo&bT~ TO"U..L fZbtO. : 1 e I• I• 2 14 • n>R.M ..... ,.. 

ICE 30.00.. -·~ ~ •• TOTAL u " or> ' n 11 1e 7 M0 10 

COMIS. • •• : ~ ,.,, .. 
VALOR I : A$ ~ ""' •• 

I I I I I I 11 111111111 I I I I I I 

~ I I I I I I I LI I LI I I I I I -t-711 I I 
CUS'Z'OB SU>D%'%'0S A Alll'lZIW'O m: !'.um.&. 11 71 TOTAL / 

7.009,10 
.P:8T.IXA2'l'\'ll DI< UOOCXIIÇID: J OIII DI< .111rSC0112'0. 

rrfl ( t o .., 
~ ~ , O íJi 

I f' 
~ 

I 

~~~ 
, - = 
-....a 

I~ g {~ lc.. ;;,; 
./~~ 

UO QD ~~ 'ao ::o 
'( 

o.t-t..,..., ")o 

- -- - - . 

' 



• 
BRAI'lEZ OOMUI'liOAc.I.O TOTr ·,:roA 
SCI'l,O.ll5 ED..IIRt'siL\A 6HOPI-.. •D &LOCO..\ SL. 7 I 9 
70711»00 BRASIUA-DF 
FONE (et) 327-1712 FA~ (61)327-1n2 
QIN: 02.S33.94&~01ll-91 
lmu:r. ENdual: 073&264100109 

I 
AUTORIZAÇ~!l DE 

PUBLICAÇÃO 

CUEtiTE: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: 

PRODUTO: IIISTITIJCIONAL 

PEÇII 
A- VT 'MI!XE BRASIL" 

COLOCAÇlO 
SE"TSI!IRQ,IOI 

PORTO .•• ~na" 

SBTRS 

SHOWDD •Ih 

HEBE (22:1 D-oG:OO) 

IDE 20.00!0 

"TOTAl V~ll'"llO 

OOMIS. : RS ' •• •• 

VAlOR ' : R5 .. n.uo 

:11 

~ fi' - ~ ~ z 
~ " 
-.a ~ 
-~ -..., UI 
~ . ~~ 

• 

UQ O I 

~"~~· '"" =· ' .. 

FOAMATO 
6D' 

CAMPANHA: MEXE BRASIL 

PEÇA 

, ;l••~ l ~ l~~ ~~ ml" l~~ln•t[,. l •.,si~ .~" , ,.~l., ,u 
l~s[os[ro [o[ss[olslr[oa [ss[osT[ao [siso [sT[a o[s[so 

' 

1 

lOT 
MP 

INS 

1 22 

' 111 

2 32 

2 32 

AP 
ME~002/01 

,. PI.N<II.HA: 32114 

FORMATO 

aJSTO CES 

U"'ITARIO CON 
TO 

.......... 

TOTAL / 

rrrrf 

CUSTO 
TOTAl. 

.... ~ 
1BOU.M 

-· ....... . .,., ..... 

8.S07,20 ~ 

( 



BRANEZ' COMUNICAcAO TfJ!r -~ 
SCH.,o.os EO.BR,.slllA SHOPfo .. ,oi BL()CO.A• <>s•L•. • nu• I 
70710.600 BllASII.IA·DF 
f0NE(81)327ol792 FAX (81) 327·1792 
CNPJ: 02.933.14610001·11 
IIWlr. Eolai!UIII: 07:192$4100109 

AUTORIZAQ::.:> DE 

PUBLICAÇÃO 

CLIENTE: WN.DO ESPORTE E TURISMO 'TELEVISÃO 

PRODUTO: IN!I"TlTOCIO-'IA l 

~ ..... 
8 • VT "MEXE BRASil' 

COLOCAÇÃO 
SEreMBROMl 

. POR.JO .t.l •<>RF 

I SBTRS 

SHOW DO un wlt) D 

'""" ' "" un uln 

I HE8E(22: 

I SHOW 00 un wln nuWTa 

I TELA DE 

I -TOTAL IIFrrm n 

COI!lS. -~· : R$ • MA .. 

VALOR r In• unn: AS « '"" •• 

':. ---~ ~ 
uo ODAU•I ""l,tlt•t ..... JII/"01" TI'\.T"I 

CMIPANH.>.: MEXE BRASlL 

FORMATO 
30" 

PEÇA 

1;1•• lociu!ul"i"l"l"l" ·~ 
] ~ls!ols!Tiololslslols!Tiolols! s !ofslrialalslsloislr!ololsi s lo 

la 
la 
la 
ia 
la 
la 

11 

lt 

lt ,, 
11 

I I 111 fi 111 I I I I I I I I I ~I 
I I I I I I I I I I I I I I I v t" .Y I 

-· ·. -----;,.,::-
·~ 

I I 
I I 

TOT 

""s 
GRP 

1 22 

2 40 

1 10 

2 40 

2 38 

1 1S 

9 1116 

9 165 

FORMATO 

CUSTO 
I.O<JTÂFUO 

.. 
3.161 .00 
,.,...M .... ~ 
1.BB7JIO 

··-
·· S.;T""'I 

AP 

ME..002/01 

DES 

C OI' 
TO 

CUSTO 
TOT"'-

. -...... 

. ·-·· 
····~ 
·-·~ A·--­,. ... _ 
.... ·-

TOTAL ~ 19.673,60 

( 



I 
BRANI!Z CO/.IUNICAJ:'O TO'J:..- .lllA AUTORIZAÇ_ .) DE AP 

mr~.~@l 
SCI4,0.05 E0.8~s/ SHOP~ .. .C BLOCO.A SI.. 719 
707111-500 aliAS UA·Df 

PUBLICAÇÃO FONE (li1) 327·17112 FAX (11) U7·171Z 
CNPJ: 02.833 • ._1·91 ME-002/01 lnoor, Ealaduol: 0738264100101 

alEIITE: MIN.OO ESPORTE E TURISMO o,!EI(): TEl.eVIBAO 

PRODUTO: INSnTUCIONAt 0/IMPAHAA MEXE BRASIL NIP\.AN~ S2S4 

PEÇ.'. FOIUAATO PEÇA FORMAltl 
A· VT "MeXE BRASIL" ao• 

. 

COLOCAQAO 
p 

~ OES CUSTO E 01 "' .. .. .. .. .. .. 10 " u 
,.. •• 1:6 1417 11 .... " .. ,. •• 25 .. .. .. '"' .. TOT CUSTO 

OIIP CON 
SETEIIBROIOI c s II<S I.O<ITÁRfO TOTAL 

• o s T 0 o 6 S D S T o o s s o s T 00 s s o 5 T O o s s D TO 

RECIFE 

lVGI.OBOPE 

ESPORTEesPETAcULAR!09~ :I • I 1 13 1.560 00 1..$e0,00 

JORNAL N4CIONAL {:10:15-211:5G) A 1 1 40 1.874 00 &.e74,DG 

Sub-Total 10.234,00 

DESCONTO DE 4,..,. -409,34 

-TOTAL VEICULO 2 53 8.824,54 

COMIS. AO~NCIA: RS tJIG4 !13 I VALOR LloUIOO: RS 7.859 71 

Venclmonla: 1SI1G120C)I 

:l ~ !""' 
I 

/ v '{f 

o ;f .., OftSEIIV l/lo 

~ 
9.824,64 wa rros a nc :r.un.A. 2 53 TOTAl. 

JI&T~.rt>'A .tiit ' ... 111: .DUCOIY:I'O. 

Yllt ( ....... . I ~ I c; 
ú • C;.:> o I WftOY/IÇN:J DO Q.tEHTII 11.\fA \ a:> %1 

: f-...l I ......,. ;;: I 

<O~~ I g , I 

- -- -
hO Q~A·"-' rof'I,I.,UIIro.IU"'A"'Ii."".,.I'\TAI o"..:-...... ~e~ljfi 

-



QJENTE: MlttOO ESPORTE E TUmSMO 

PAOOUTO: INSTFTUCION-'L 

PeÇA 
D·VT 'MEXE BRASI L' 

COLOC-'QAO 
SETEMBRO/OI 

~LOBQ_ 18 

JORNAL I• 
Nnvl'l.A D-'9 19110RIIS •• I B 

lDD.JO I! 

:RS 1 ·0 ' = 
,, R$ 1S.Ol!S.27 

FORMATO 
so· 

L!. 
L! 

I• 

I• 

I • 
L!. 

I• 
I , 

AUTORlZAçC~ lJSE 
PUBLICAÇÃO 

MBO: TELEVISAO 

CAalPN\IIA: MEXE BRASIL 

lt 
I• 

I• 

L! 
L!. 

~ / 

2 2& 

~ _SG 
2 61 

__! 40 

2 72. 

2 ~ 

FOIIWJO 

CUSTO 
UHrrAAIO 

no.oo 
~ 

2.64Uill 

.US7.00 

2.490.00 

7SQ,Q41 

1.014.00 ..... 

AP 
ME·002/01 

OE$ 

OOH 
TO 

CUSTO 
TOTAl. 

........ 

.......... 

.. ..,_,., 
A ...... l\o 

IC. M 

o.ooa.oo 

_lj_ l_J._.U_ I LI j_l I J Ll_i _ U _l_M Lk1J_i_l_ l___l j_ I _l ta na rom "'- 19.947,-

.... 

-·---1 



BAANEZ COMUNI~CAO TOTI"""\.ro.t. 
S()N,Q.05 ED,BRASIU.t. SHOPf.toO BI.OCO..t. SL.711 
7U710oli00 BAASILIA·OF 
FONI!(61)327·1~ F.t.X(81)327-17t2 
CNI'J: 02.933.!M510001-&t 
tnocr. Eateduot: 0738264100109 

AUTORIZAQ::O DE 

PUBLICAÇÃO 

OJeNTE: Mllt.O<l ESPORTE E TURI$1.10 TELEVIsA O 

PROOliTO: msmuctoNAt 
l't;ÇA 
A - VT'I!EXE BRASIL' 

I RECIFE 

COI.OCAÇAO 
SETEJo\11110101 

HE_ 

fOR!.IATO 
SO' 

. 
CAMPANHA: MEXE BAASIL 

~ ~ l~I~I~Joojuj uJ•ll 14 1111" 1~1~ 
l ~ lslolslrlolols l s l clslrlololslslols l rlololslslols l r l olol sl s l o 

SHOW DO E t (13:DO- : I I A I• 
I , 

I I 

) DE 31UIO'J1. 

I COMJS -~ : RS 413,00 

f VAlOR I •: AS 1 ••>.M 

•• 

TQT GI'.P 
tNS 

1 3 

1 I 

1 G 

l 11 

FORJMTO 

CUSTO 
ll<tTARIO 

Dl!S 
CON 
TO 

CUSTO 
TOTAl. 

1111.00 

. """"" 
8110.00 

--~~ ..... 
. 



-
IIIWIEl COMUN~JfO TOTC;iJA AUTORIZAÇD DE AP mr.brain SCN,Q.05 EO.B~ A SHOP oi>G 8LOCO.A SL.7111 
7U710.500 BRA LIA·PF 

PUBLICAÇÃO FONE (81) 327-1791 F.t.X (&1) 317·179~ 
COM•• JC" AÇAO ••t'Ail CNPJ: 02.~s/11001-'11 ME~002101 lnacT. Eobduol: D731214M01ot 

CUENTE: MIN.DO ESPORTE f TURISMO MEIO: TELEVISA O 

PRODUTO: INSTITVCIONAL CAMPANHA: MEXE BRASIL H'PUMLHA; 3216 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
B • VT "MEXE BRASIL • ~· 

' 

CDLOCAQAO ~~ I" " I" •• ··I" .. I li TOT CUSTO DES CUSTO ,~ , .. , .. " I" ••• GRP CON SETE!IBROIOI li ~ [o I; [r .~ ~ [s_ s [o _! T lll .o [s _! [o s r[o o [s _s o ls_ T [o Q s l.s. ." 
INS c.IITAAIO TOTAL 

TO 

RECIFE 

~ PE 

SHOW : 1!13:00· : ) I e I 1 3 490.00 1 490,00 

BHOW i 11 (17:00· : ) la I 1 3 540,00 540.00 

i AGORA e I ' I ' ~ 7 4U.DO 110.00 

a I _I 11_ 1 8 _73S,DO 
_,na.,• o. DA BAMI e I ' I• I• I• 4 14 655,00 OC""M 

SALA BRASIL DE 8 _I 1 s 445.00 us.oo 
C~U.M 

IDE 30.0011 ·' A•«ft 

VF!r.lll n 11 40 4..618,50 

COMIS. '' :R$ 903,70 

. VAL_OR L : R$ 3.61UO 

I I I I _,._ f- l7_ 
I I I ,/ v 
lllr !I'A.Ul.A • 

~L 
11 40 TOTAL 4.516,50 

30~ lllr DliBCON'l'O, 

mt (? ~ ~ ~ 
• 

z 
lt.ll o • 

·~-·~ 
~ ~~ 

~ 0':1~ ....... 
~~- ' ~ 

~ LtO 'bO.NoJ 0.&-........ 44 

-- - . . 
. I 



1 
BRANEZ COMUNIC.(I.ÇAO TOTAL(' IA 
8CN,O.D6 EO.BRI\SII.ll\ SHOPPIM. Jl.OC()..A 51..71 9 
7011WDD 8RASIL.L\·DF 
FOHI! (81) 327•1792 FAX (61) 32N7!1a 
CNPJ: 02.933.84MMI01·VI 
l"""r. e.tlduol: 073921141001 D9 

~ _......, l J 
AUTORIZAÇA.J DE 

PUBLICAÇÃO 

CUEN1E: MIN.OO ESPORTE E l\JRliiMO TELEVISA O 

MEXE BRASIL P!;OOUTO: INSllTUCIOW.L 

RECIFE 

COl.OCAç.\0 
SETeMBRO/OI 

lVRECORO PE 

.IORW.I. DA RI!CORO 11 .. ..30- : l 

DOMINGO 04 GENTE (13:40. : l 

" TOT /I L VEICULO 

VALOR LIQUIDO: R$ 1.594.88 

Vlflclmento: D1/0912001 

FORIMTO 
60' 

PEÇA 

~~m~~~~~~~~ ·· n~w ••~oü~~~un~~a~aa~ 

~ S O S T O O 9 S O S T O O S S D S T O O s S O S T O Q S S D 

A 1 

A 1 

,-

GRP 
lr<S 

I 6 

I tO 

a 16 

FOI1JMTO 

1.71400 

1.134.IMI 

Sl:l>Tdl 

AP 
ME-002101 

OES 
CON 
TO 

CUSTO 
TOTAl. 

1.714,00 

1.134,00 

2.141,00 

·854,4D 

1.893,60 



BIWIEZ COMlSNic.\~AO TOTAL !,_ .~n, ~ -. ' 

mr. bmin $Cti,O.QG eo.BRASfL A SHOPPIN<> 'rn..• SL.719 AUTORIZAÇA .... DE AP 
7'071 Da~) BRABILIA·DF 

PUBLICAÇÃO FONE (81) 327•1792 FAX (81) 327·1792 
C O.UNtCâ f AO ~OTAL CNPJ: ll2.S3J.Bt6/000H11 . ME-002/01 Jna cr. e.t.odual: 073S<S410G10t 

cueme: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MElO: TELEVISAO 

PAOD\ITO: 1!-ISTITUCIOI'I,O.L CAMPANHA: MEXE BRASil. ri' PL»ill.HA: 3293 

PEÇI. FORMATO PEÇA FORMATO 
8 • VT •MEXE BAASIL" 30' 

COI.OCAÇAO t; i•• O> [=> .. IM .. ,., 1 .. .. •• :u .. [11 , .. i" ," " [ .. , .. i"' [» .. [30 TOT CUSTO CES CUSTO 
GRP OON 

SETEMBROID1 ~ ls I) ls 'r lo lo s ls !o $ Ir o lo s ls lo s Ir o lo ls s lo s Ir 'o o ls slo INS UNITÁRIO TOTAl. 
TO 

RECIFE 

_.,....,.,_ DA • (11:30- : ) B I• ' 1 3 18 157.00 01':71 M 

'121:40-; l la 1 I I 2 8 666,00 , ... M 

FÁUICPI> , ,.,•"- : ) [o ' -' ~ I(J_ 947.00 <a.. N 

, AAUL GIL (lS~ I ) [a li I' 2 11 83S,OO 1.270,00 

I GeNTE 113:40- : l I e 1 lt 2 20 &17.0G 1.134.0G 

I TOTAL(32:U· : ) 8 1 11 2 14 147,00 ' ........ 
5111>-Total ~~nO<M 

)DE 30.00% _ ........ 
u""''" n 13 u 7.081,50 

COMI S. : AS ' " "" 
VALOR l :R_!_ ,.. ~ 

I I I i lJ J 
I I I I I I I v 

TOTAL 7 """ ""' CUsroB ll'ó1ar'rOS A A lJHIDn'O Da rA.!tlaiA. 13 88 / • 
tu< · •· 30'11 D1l IJZIJCOinO. 

rrff [ , 
- ~ ~ I ãf 

z l 00 cal<llil DAT. 

~~ -:- o • c -

0 ~~ ~ Z:;; f~ I ~~ d-1'1'" .,,,.,., m"' "iJ' :;;· OA.W..,. AO 

. - - - -



mr.llral 
C O M U 11 I CACA O lO TA L 

BRANEZ COMUNICAQÂO TOTAL r lA 
SCN,O.OS ED.llRAS[UA BHOPPI~ dLOCQ.A Sl. 719 
707111-500 BRAS(UA.OF 
FONE (61) 327·1792 FAX (81) 327·1792 
CNP.J: OU33.9.4510001-91 
lnolll'. Eela~uol: 073126411C01 DI 

CUEtm;.: MJN.DO ESPORTE E TURISMO 

PAOOllm INSmUCION4L 

PEÇI. 
A • VT • MEXE BRASIL • 

RECIFE 

SBTPE 

COlOCAÇÃO 
SETEMBRO/OI 

S110W DO Mil Ml<) O , 

HEBE 1 

' 211.00'1. 

" TOTAL "~"'' 10 
" 

COMJS. I RS_ 521,92 

VALOR I ' : RS •.•••.,. 

1&11012DDI 

I ~ OI 

I ~ s [o ls_ T [o o 

A 

A 

I•• 11 i" .. i" •• 
[s ls D_ [s ,T o ,o s [s ,o s :r o 

I' 

' 

-- .~ 
AUTORIZAÇA~ DE 

PUBLICAÇÃO 

MEIO; TELEVISÀO 

CAMPANHA: MEXE BR4SIL 

1 .. la .. i"' TOT I"' ... I~ 
INS 

GRI' 

[O s lli ,o s l_T_ 10 o L! s_ [o 

1 22 

1 1D 

2 32 

2 32 

I'OFIIMTO 

CUSTO 
IJNITÁAIO 

• MO.nn ..... ~ 

AP 
ME-002/01 

OES CUSTO 
COI< 
TO 

TOTAL 

.MI:M .......... 
~ ~ 

·' ..... 
•ana~ 

( 



BRANE:t COMUNICACÃOTOTALr't4 
SCN,Q.OS ED.BAA&IllA SHOPPIN\ .it.OCO.A SL715 
7071 1).500 BRASfliA•Of' 
FONI<(&1)327·1712 FAit(&1)S27·17n 
CHPJ: 02.933.946100111·91 
In~<~ r, Ertodual: 07352848001011 

AUTORIZAÇÃJ DE 

PUBLICAÇÃO 
AP 

ME-002/01 

CUENTE: MI~DO I<SPORTE E TU RIS MO 

PRODUTO: tN$muctONAL 

FOR..._ TO 
30" 

MEIO: 

CAMPANHA: t.IEXE BRASIL 

COLOCAÇAO 
SE'l'e.IBROI01 

~~oolmm IMM~~~•I•oiii2U14 1 ,.~1" ,"w[~,~r : ~ 
lriso[sr[o o s[so[sr a[o s[s ols[r olois s[os[To[os[s[o 

RECIFE 

SHOW DO'-'" "'"' Q 

HEBE o 

o uu lf.&n ~· 

'telA DE ~~~ 1 "'' • 

,DQI 

·~~ 
"''~"' ~ 

8 

:10) B 

la 
•• la 

ia 
I e 

COI,IIS. :AS • """ •• 

VALOII' :AS •n•~ 

i c;. 
' OO 

I l I I 
I I I I I I 

I• I• 
1 lt 

lo 
• 1 

lt • 
I 

I I I I I I I I I I I I I I 
LJ JJI IJ I I li I ~11 I I 

~· PI.M'Il.H/< 3305 

FORMATO 

TOT CUSTO 
INS ORP IJIIITARIO 

ncs 
CON 
TO 

2 " •nn•nn 

2 40 ...... ~ 
1 10 878.00 

2 40 1.518,00 

2 38 8:z2,0G 

_1 1& _1.372.00 

10 187 

10 187 'TOTAl 

CUSTO 
TOTAl. 

•nru:M 

····-
878.00 

on .. nn 

1 O, N 

··~ 
U1'fl:M 

-• ... ~ 
11.340,110 t 

I 

~h ,.,. 

--·----~ 



/"' 

~ '' '!J'!T~L,('-1. ~ ~ ' 

mr.t. in 
~ "'""-\ SL. 719 AUTORIZAÇA--- DE AP 

-FÁX I 3~7·t792 PUBLICAÇÃO C: OMt.IM ICAIFAa 10t•L 

:~·I ME-002/01 .... 
CUENTE: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: Tfli~VISÂO 

PRODUTO: lNSTTTUCIONAL CAAIPAI\l\A: MEXE BRASIL "' I'I.ANIU1,1\; 3244 

PEÇA fOAMATO PEÇA FORMATO 
A • VT 'MEXE BRASIL' Gil' 

COLOCAQ.I.O I ~ ., loo I•• " i" IS i" ,. ror CUSTO DES CUSTO ,-,-
!f 1NS 

GAP 
UNITÁRIO COtl TOTAL SETEMPROIOI s lo ,s T lo Q ls s lo JS T lo 10 s ls .o ls ,T o ;o s ls ,o s IT Q lo ,s ls ,o TO 

RIQh~ •n. 

TV GLOBORJ 

• " (QS:QO- : l ~ !1 1 13 . ···"" ...... ~ .. A 1 )_ _!U •• ""·""'" "" 
.. T • • M 

··- -• ... .. 
oA~· v•lt':lll n 1 63 .,, ... ., 

CO !.tiS. :RS H'UI•• 

VALOR ' : RS ...... 
: 1Silll/2001 

v ?' 

D1S TAIIIU.A. a 2 53 TOTAl 
31.1 .... .... 

~ i1 ~~~ ' 4% DJf Dlr:SC:om'O. r ó_!V ~ 
z ;:;:: 
o . ....... · ~ -
c..:> 

11 ~ c.C!l ~! § 
. 

uo o""õ'i ... l"t'\a • .,.,....T._, b.r; .. r...-. ...... n-•-

- ~ 



........ 

BRANI:Z COMUNICAIÍAO TOTAL( IA AUTORIZAÇÃO AP mr. brmn sctl,0.05 ED.B~sl A StiOPPIN<o dLOC().A SL. 719 
7071 HOO BRAS UA-OF 

PUBLICAÇÃO FOfiE {&1) 327-17112 FAX (11) J27-1792 
c o •• •ttcAcAo To"a" CNPJ: 02.933.1145i~OCI1·91 ME-002/01 lnact. &laduol: 0738264100101 

QJeHTE: MIN.OO ESPORTE E TURJSI,\0 J.I.BO: TEUVISÁO 

1'1\00UTO: INSTITUCIONAL CAMPANHA: MEXE BRASIL N' PI.ANIUiA: l24$ 

KÇA FORMATO PEÇA FOR ..... TO 
8 • VT "MEXE BRASIL • 30" 

COLOCAçAO ~ I•• .. In " 113 ,, , .. I" " I" I•• .. l>t 1"0T C\JSTO OES CUSTO 
Gil/' 

ti<ITÁRIO CON 
SETEMBROt'll1 ~ ls D ls IT o lo 5 ls D s IT a lo 6 s lo s I T ,o o la s lo s IT ;a a ls s _D II'S TOT<'l 

TO 

RIO n1' 

lVGLOBO RJ 

oot oq (09:00- : l e I• 1 2 21 ... ., .. UUlVI 

,. ... , IIIOHUCK• I e 11 I• 1 30 H<OM ••noN 
OLOBO I 

I "'' ' 
la 1 1_ 2 _80 '"· - 20..1!8,00 

.onDuAI f0ft•J5·20:li0) la I• 1 AO )7 ..... 17.!•~· Dft 

"""'" ' , DAS 18 HORAS • 8 I 1 
,_,_ 

2 72 •• ~·· lVI 
~ ,_ .. 

.onaNao, HOJE B I• 1 2 36 . ···-'"' O o -?• .......... 
• • co.!. _ ... " ~' 

u~or"on 11 2Q4 ~· .._ .. v: 

COMIS. : R$ 14.326.27 

V AI.OR dno """: 1\$ '" """ .., 

I I 
I I I 

{// ~· . ., 
CUtl'Z'CB S'UJ71r'I:OS A AllXIUITO :1:1& 1'AJ~r:J:Jlo. 11 264 TOTAL ·-•ovv 

Y7f/ ( 4~lll: ~-

·!!:: !Ji' ·~ ~ I) I 00 CU1If11! I O..T A 

m . -~ . 
..... ~ g I i '-= ::0 i ~-.. ., ~ b .... ~ I 

. (i) 1 
o ............ c,. 

. - - --- ---f , 



........ 

I IUIA.J'-J,Anr.n.a SL711 AUTORIZAÇK) DE 
~!.:~.~~ 

AP 
~~J ~· !ii.x '"'~ PUBLICAÇÃO ~~: 

;·.-.· 
ME-002/01 

CU ENTE: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: TEI.EVISAO 

PROOUTO: INSTITUCIONAL CAMPANHA: MEXE BIIASIL H' PI.ANIOIA: 32&5 

PECA F<lAW.TO PEÇA FORIMTO 
A • VT "MEXE BRASIL • GD" 

COLOCAÇAO I~ I•• I"' 1., 1 .. 1 •• 1 .. loo I•• In I" I" I" 1,. I" " lu lu 1 .. 12• lu I" 1,. TOT CUSTO DES CUSTO 
SETEMBil<WI I~ IN$ 

OIIP 
\JIIITARIO COH TOTAL ts ID I• IT lo lo ls ls lo I• IT lo lo I • ls lo ls !Tio lo ls ls I c ls IT lo lo is is jC TO 

• RIO DE 

TV i RJ 

i SHOW DO ;( (13:00· : } IA I , 1 3 · ·~~ ...... 
I SHOW DO ; a !17:DO- : l )A I • 1 3 -- .. .. 
I SALA BRASIL IA I, ( 5 ...... ....... 

11.111DJ>O 

) JlE: 30._(14)!4 _ ....... 
•• TOTAL v•"'"' n 3 11 • ••••• 

I COMI$. ,: R$ 1.5116,00 

VALOR &lcunnn: R$ • ""'•• 

! 
I 

.... 
Cf1STOII llt1Jl::Cro8 A A~ Dll !'Alla.A. ~ 3 11 TOTAL 7.833,00 

9 30fJ Dll .IIESCONl'O. 

r~ w ( ./ ~ . , C") 

<.A fi' • ~ l - - , ~·ff7;... 
• 

' 
,...., ... ~ f~ . !'V 1-J i ; 

. ,., ao~u.t 1"'1"'\.,1 

~ ~; 
·c; CA .. t ..... C<ll ~ - · ----, 



r--------------------------------------------~~--------r------------------------~-------r------------------~ 

mr. brmn 
COMU .. I CAt: I.O TOTAL 

BRAt.IEl COMUNICAÇÃO TOTAl.(' IA 
SCH,O.oti ED.BRASfu.t. SHOPPII.A. dLOCQ.A 9L719 
70711Jo600 BRASfUA·PF 
fottE {61) 327-1792 FAX (&I) la7·1112 
CNPJ: 02.933,845/0DOHI 
lnw. Eoto~ual: 0731264800109 

AUTORIZAÇÃÜ DE 

PUBLICAÇÃO 

MJN.DD ESPORTE E TURISMO TELEVISÃO 

MEXE BRASIL PROOUTO: IN$TITOCICNAl 

PI!"ÇA 
B • VT "MEXE BRASIL' 

COLOCAÇ.lO 

SEreWIRQ/111 

RIO DE JANEIRO 

TV BANDEIRAN'IS RJ 

&HOW DO ESPORTE I (13:00· : ) 

SHOW DO ESPORTE 11 !17:00. : l 

EBPOAlE ABDRA (ZO:OO.ZO:JOl_ 

FUTEBOL (22:00.00:00) 

JOI\IIAL DA BANO !19:30-@:00) 

SALA IIRASIL DE CINEMA (22:00.00: 

CIOCONTO DE 30.0011. 

" TOTAL VEICULO 

COMIS. ABêNCIA: R$ 3.089,&0 

VAL.Ofl Ú QUIDO: RS U.358,20 

v..,dmento: 15/IOIZ001 

FOIIMATO 
30' 

PEÇA 

~ OI 02 03 G& OI Oli 111 • CIO 10 11 lZ t:l U U Uii n 11 1t a Z1 ~ :1::) 2• ~ t.6 27 21 2$ 30 

~ S O S T O Q S S O S T a Q S S O S T a Q S S O S T O Q S S O 

o 1 

B 1 

B 1 1 

B 1 I 

11 I ' ' 
s 1 

v v 

TOTGRP 
IHS 

I 3 

1 3 

2 7 

2 I 

s lO 

1 5 

10 38 

AP 
ME-002101 

"' PlANILHA: 32&8 

FORMATO 

1.860,00 

2.B460D 

1.$90.00 

2.790,00 

U05,DO 

1-0$0,00 

&lb-TOW 

DES 
CON 
TQ 

CUSTO 

TOTAL 

IMO,OO 

2..04&.00 

3.380 00 

5.580,00 

7.515,00 

1.680,00 

22.01G,OO 

-6.621,00 

16.4411,00 



IIRANEZ COMUNIC'ijAO TOTA~ lA - "" 

mr. bra~n SCN,Q,IIIl ED.BRAS! A SHOPPI dLOC().A SL.719 AUTORIZAÇA_, DE AP 
707111-500 IUIAGlliA.OF 

PUBLICAÇÃO FONE (61)32.7·UW FAX(I1)3Z7·17!11 
COMUtUCA fAO 'tO'I'A L CNI'.J: 02.83il.IM5/000I.S1 ME-002/01 lntot. Ea1adWII: 0739264100109 

CUEHTe MIN.OO ESPORT'E E TURISJ.IO MEIO. TELEVISÃO 

PAODliTO: INSTITUCIONAL CAMI'ANiiA: lotE ME BRASIL N" PLANII.HA: 3280 

PEÇo\ FORMATO PEÇo\ FORIMTO 
A· VT •t.tEXE BRASIL" 60" 

COLOCAÇAO I ~ •• loo I•• 11 I" " I•• 1 .. •• lt7 11 TOT OJsTO DES CUSTO 
GAP COH 

GETEMBRD.'01 I~ s [o s t !a o [s s [o [s T [o Q s is D [s r [o ,a .s [s 
.. ~ s IT o ~ .s [s _D 

INS ~ITÁAA) 
TO 

TOTN.. 

RIO DE. •• ""'Dn 

I T'V I IRJ 
.11\AN.Ol.DA ' (19:3(). ' l "· I 1 • 

.... _ 
n-~ 

I DA llENTE (1 3:411- : I I A 11 1 10 ••••m 
SOI>Tolll ......... 

: 30.110" ·-
~•u•m n 2 ,. 

.~ ... ·· 
COMI S. ;R$ ,., 
VALQ!l•ln~unn: RS • "'" .. 

~ 1-7 
§ •,!1 .. ..... - DA' ,. .A.lmLA ~ 2 11 TOTAL 5.373,20 -· 30:1; r. JZSCONrO. 

rf1/' 'V' 

mr 1 I -/~; I ! DATA 

~ 
' ' 

'- -I f' · . 
- ( 

U O DDAli.l ""'U.I (I,.J..,..AroJin?.f'IITAI O <l..l .... C<'l 

-·· - I 



.......... 

BRAtlel COMU"'ICAJfO TOT"li(~A AUTORIZAÇÃC DE AP mr.bra n 9Cti,QM5 ED.BRAsf SHOPP · ' LOCO.A Sl.71& 
70711>-600 BRABfLIA·DF 
FONE (61) 327•1712 FAX (11)321-1791 PUBLICAÇÃO COMUIU C.Af.I O 10.&4 CNPJ: 02.933.14!i/0001•!1 ME-002/01 lnHr. Estadual: 073e2&4100109 

Cl.IEHTE: !IJN.OO ESPORTE E lUIIISMO lo!OO. TELEVISÃO 

PflODIJTO: 1NBnTUCIONAL CAMP.<NHA: MEXE BRASIL II'PLAN~ 3281 

PEÇA FOIWATO PEÇA FORtMlO 
8 • VT 'MEXE BRASIL" 30' 

.. 

OOI.OCAÇÃO 
p ., 00 .. ., ca .. •• ,, 16 . ,. 13 " tf 29 :10 Cl.ISTO OEB 

CUSTO e .. "' .. ,. 11 ·~ 14 
17 11 , 21 " •• •• •• TOT 

smMBAOI01 ç INS 
ORP UJUTARIO COII TOTAl. 

A S D S T o o s s o S T o o s S D S T a a s s o s T O Q s s o TO 

RIO DE JANEIRO 

TI/ RECORD AJ 

JOfiNAL DA RECORD (19:30. : I B ' ' ' ~ 11 2.37100 7.1!4.00 

É SHOW (21:40· : I 8 ' 1 4 1.23&.00 1.236,00 

F.oi.I!IO JR. CU:4tio : I B ' 1 5 2 .6.2t.OO 2.629 00 

PROGRAMA RAUL GIL (13:l»o : ) e 1 1 1 11 1.6U1,00 3.232.00 

DO!I!NtlO DA Ge~ (13>10. : I 8 , 1 2 2G 1.460.00 2.t.20,00 

0UARTATOTALI21:40· : I 8 , 1 2 14 U2S.OO 5.258,00 
SUI>-Talll 22.408,00 

DESCONTO OE 3!U- -6.~70 

"TOTAL VEICULO 11 7~ 16.8118,30 

001.119. A01!NCIA: 11$ 3.137,26 

VALOR l!OUIDO: R$ 12.54i,04 

Vencimento: 011l&':l.001 

I 
""'"I 

~I o OOSE.RVII;JI'J 

«-(l!JtnO!J mibr:I'0!9>_ ~~ D1l :r AULA. , 79 TOTAL _, 15.686,30 
~S'DtAJ',ril :DII.l1 fquçXot 30% Dll DIISCCinO. rrr 2 .- : I / ~; :. ~ [. N'f'OVN;Nl DOCU<Nfl!l a..TA 

\~~00 V! ~ ~ ~ 
....... , "" ~ ·: ,\l LJ~ ~I 
~ - · u~ c 

- - ' I 

- ' ·.-



...... -
- J 

BRANEZ COMUNIOAJ:O TOTAl"'~ JA AUTORIZAÇAÜ DE AP mr. brain Sel4,0 .05 ED.8~Sf SHDPPI • dLDCO.A SL 719 
7071~ BRAS UA·Df' 

PUBLICAÇÃO FONE (&I) 327-17!2 FAX (61) 327-17ta c oMowrc.a cAo Ta 1'A&. CNPJ: O:I..933.114Ml001·91 ME~002/01 II\IQ'. EAI.Iduol: 073826411001011 

CUENTE: MIN.OO ESPORTE I! TURISMO MEIO: TEI.EVlSAO 

PROOIJTO; INSMUCIONAL CAMPA/IHA: MEXE BRASIL N'~ILHA: 3298 

PEÇo'. FORW.TO PEÇA FORMATO 
A • VT "Mextô BRASIL • 60" 

COLOCAÇAO p OI "'"" .... .. .., .... 11 u 12 11 ,. 1S lõl7 .. 1 ... .,,. ., .. zs .. ., .. ,.,. TOr CUSTO DES CUSTO E Glll' COII 
SETEI.IBA~1 ç s INS ~rTAAIO TOrAI. 

A [) s T 0 Q s s o S T Q Q B S o s T Q o s s [) I) T O os s o TO 

AJO DE JANEIRO 

SIIT RJ 

SHOW 00 MILitAO O (a1:30-23:55) A I 1 a2 10.22'.00 10-224,00 

ltEBE 122:1 D-<MI:OO\ A I 1 10 4,&-:!fi.OO 4.91!6,00 

~Tobll 15.150,00 

OESCOtrrO OE 3l.OO'l' ..a.DlOjOO 

" TOTAL VEICULO 2 32 12.120 DO 

COMIS. AO~NCIA: AS 2.424,00 

VALOR LfOUIOO: AS 9.898,00 

Venclmonto: 16/11112001 

-f O ~ v '""' 
c& ~~ ~ 

.,.._ >ÇAo 

v 12.120,00 
\S'I'O ~ ms !'AIIIWl. 2 32 TOTAL 

a~ • ,< 
Ot :10" ~DillilCONT'O. v I flt ( I (-'C ""'"""' • " ~ 1 N ~ Jj, ~ l#f'IJI':NN;NJ DO QJEJQ I ~TA ~~fà' ::o < 

l ~ ~~ "" ,.,.. ,f 
·~- I c:.rt c- ' ' ~~ W;;~J - ' -

~~~~.:~:... UD OOAIAf I"'Nuu,ui"'Af"XI"\TnTAf Q.&,..j..,,.. CC 



-' 
AUTORIZAÇÃ0 DE BRANEZ COI.IUMCA8AOTOTAÍ 'lA AP mr.IJral SCN,D.OS EO.BR~Sf A SHOPPJ dLOCO.A SL. 71 9 

1071.,_ BRAS LIA.Df 

PUBLICAÇÃO FONE (11) 327·t7ln FAX (&1) 3~7-tnz 
COM.MI CA , AO T OTAL CNP..t: 02.933.946/IIOOI-ll1 ME-002/01 In..,. EotadVOI: 07392641100109 

CUE!fTE: MII>I.DO ESPOI!Tl! E TURISMO MEIO: TELeviSÃO 

PAOCJUTO; INSmUCtOtiAL CNM'~ MEXE BRASIL h' I'UNII.HA: 3219 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
8 · VT "ME.ICE BRASIL' 

l 
30" 

r 

COLOCAQAO 
p 

OI .. 01 .. .. .. "" 11 1 li .. .. ., .. .. 10T CUSTO OES CUSTO E "' 
., .. .. .. 10 11 " 1l ... .. .. .. "' CIIIP COOI 

9ETEMBROI01 ç s INS UNITÁFOO lOTAI. 
A o s T 0 o s s o S T Q Q s s o s T o o s s o s T 0 os $ o TO 

1110 DE .JANEIRO 

&BlRJ 

S HDW DO MILHAO O 121:30-23;55) s ' ' 2 44 5.112.00 10.224,00 

SHOW DO MILHAO O 122:1!1-23: 1 OI o 1 1 2 40 4.2ll,OO IEI&.OO 
HEBE (22:10-00:110) a ' 1 10 2.46300 2.463.00 

SHOW DO 1\UUIAO QUINTA {a:I0-23 a ' ' 2 40 4.2aa,OO 1.571,00 

TEI.A DE sucessos 122:10-00:00J 8 ' I 19 2.618,00 2.581 00 

PROGRAMA DO RATINH0_(21:0!1-22: 8 1 I 15 3.8118,00 3.116100 

Sub-Tola& 3U!IS.OO 

IJES<XImOOE 20.00l0 ·7.2.5&,50 

- TOTAL VEICULO 9 1$8 29.1»4.40 

COMlS. AO~NCIA: R$ 5.806,81 

VALOR ÚQUlOO: R$ 23.W.52 

Vanolmento: 1111'1W2001 - I I I I I l l A ~ : "l> I I I I I I I I I I I 
J [? f/> • ~ p I OIISEHVN;AO 29.034,40 

Ir~~" ·~-
9 158 TOTAL 

" n' VA m;~, :-lÇ , 20• .llll .DBSCO!n'O. rrrr ( 
I ~ ~Jl 
i -u;, --.l o / II'NUN;JIJ DO Cl..Elfte:I OI\.TA 

~.,, 

~~ 
~ . 

<:1:1 ~ "" , I , '/ I ~ ~ 
-..!.._ ~ :<?: ! "' - c: ~~~ ~i ~- . 

~ ~~ ~ 
I U3 OQAI .. f 1"'1"\UI fMII'AI'> Ãn Tt'TAt oA...a-e.c- ..... 



-
BRANEZ COMUNIC~ÃO TOTA~)A AUTORIZAÇÃ'J ÓE AP mr. br211 SON,O.IIS ED.BRAS( A SHOPPI Loco-A SL-71 9 
7071o-600 IIStABIUA-IlF 

PUBLICAÇÃO fONE (61) W•1792 FAX (61) 3%7·17112. 
COM•N J.C A,40 T01'&L CNN: D2.13!.84&'0001·et ME~002/01 IIIICr. &laduol: 0739284800109 

CUEIITE: MIN.OO ESPCNITE E TURISMO li. ElO: TElEVISA O 

PAODUTO: INSTTTUCIOOAL CMIPANHA: MEXE BRASIL N'PLANIUW 3256 

PEÇA FIJAM,\10 Pt:ÇA fOIIIU>TO 
A· vr 'MEXE BRASIL' so• 

COL.OCAÇÃO ; I•• "' I" •• 1•, ... " I'" 11 1••111 .. 121 TOT CUSTO oes CUSTO ,-
SETEMBRO/OI INS 

ORP 
UNJTI.RIO 0011 

TOT~ 

~ ls D ls !T Q lo s s !o s Ir Q lo ,s s lo s Ir :o Q ls s lo s Ir i o Q ls s o TO 

UI\IAnnD 

TVGLOBOBA 

'~u~•~•n •q (OI:OG- : l IA I• 1 13 1.482.00 < ···~ 
1,. I• I ' 40 U<OM 

11.150,00 

>DE 4.00!L -44&.00 

"TOTAL v"'""' n 2 6S 

COMIS. :RS ~u•~ 

VALOR ' "'"'"": RS ·-

~ D 
;u> ,. I 1/ 10.704,00 DI: 1'~. 2 53 TOTAL 

- ~ < 
4111 Dif Dlti1COiaO. 

t riY I 
CH /~ ' _f 
~ ~ (') , .. , ... 

~ ·~ (J.6 ---.; ~ .. 
U<x-~~J m· -r 0 · - - c.. -

&'D OQIIt.t.t """-<tlttr.MI""•,.i.nTI"'"r•l 

m·- ·--



- _...... 

IIIIAHEZ COMUNICA~OTOTA';{ IA AUTORIZAÇ.Ã-) DE AP mr. brain OON,O.OS ED.B~L SHOI'i'l dLOCO.A SL.719 
711710-600 BRA LIA·DF 

PUBLICAÇÃO fONE(&!) 321•17112 FAX ($1) 327·1792 
CO MUNU•fAO I'OY. L CNPJ: 02.9U.II-4s/0001-91 ME-002101 l.nae<. Eallldual: 0739214100101 

CUEt«E: MIN.DO ESPORTE E TURISMO UEJO: TELEVISÃO 

PROOUTO; lt~mUCIONAL C.WP~; MEXE BliASIL ... P\..UIIUiA: 3257 

PEÇI\ FOA...._TO PEÇA FORMATO 
B • VT "MEXE BRASIL" 30" 

COlOCAÇAO 
p 

"' os .. lO 22 n ., CUSTO OES CUSTO e oi .. .. "" .. .. u 1a .. •• \5 111 1? 11 I ... , ,. .. .. .. ... "" TOT 
GRP CON SETEMBiiM1 ç INS UNITÁiiiO TOTAL 

A s o S T a a s s o s T O o s S D S T o a s s o s Ta Q s S D TO 

SALVADOR 

lVGLOBOBA 

ESPORTE ESPETACULAR (Oti:OOo : ) e 1 I 2 26 748.00 1.A~9i) 

CALOfiR.Ila DO HUCK /14::1:5-15:501 8 1 ' 2 30 64i,OO 121000 

OLOBO REPÓRTEII (21:50-22:501 e 1 1 2 ~ usa-4.00 15.761,00 

.JORNAL NACIONAL (20:1!>-20:50) 8 1 1 ~ U2900 4.82100 

NOVELA DAS I f HORAS 119:.20-20:1& B I I 2 72 2.79!._00 6.69~00 

PROGRAMA DO JÓ (00:16.()1 :~) 8 I 1 2 ,. 7&GOO 1.620 00 

JORNAL HO.IE (13:211-13:451 8 I 1 2 36 UliO.OO 2.UOOO 

su .. roea1 22.6&300 

DESCOHTQ DE <.00... ·90112 t " TOTAL VEJCU LO 13 271 21.74~ 

COMI&. AO!NCIA: Rt 4.:349,38 

VALOR LioUIOO: RS 17.397.50 JZ/ Vonclmen1o: 15/10/2001 
., 

I I I I I I I I I I I I I _L I I V L' J. l VA o 'T 06SERVIIÇN> 

/ !A 21.746~ C!D ~~~Jl 131'~. 13 271 TOTAL 
lr I #% D1t D&'SCON.l'O, 

~ r/7 _( - I ...... o I 

.\ • , ... (') N>PCV.}ÇNJ DO C\Jet1'EIOAfA 

~~o 
"' 
~ o I c~ ~à "' . ., .::0 I - . ~ • .J lf."t 11- l -..:! m ,, 

- o 
- oo g ;;;o; 'X/ ~h ,. ... ----- ,;(;'~, ~ 

'-'O ODAUJ ,._1"'\'-&llUl,...A-,...inTt"\'TAI Q4...1,..,.. CID .....,_ . 



-~. '.-I 
BRANEZ COI\IUNIC"J:O TOT ... LTDA AUTORIZAé': io DE AP mr. bra11 SCN,O.OS ED.BR~Si SHOI'o·..ia BLOCO-A Sl.719 
70710.500 BAAS LIA-DF 

PUBLICAÇÃO FONE {51) 327·1782 FAX {61) 327·17t2 
!COM •N tCA~.I.O 1'0'1'A L CNPJ: 02.933.146J!l001•91 ME-002/01 '"""'· Estaduol: 0731126ol8001 09 

CUEif!E: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEIO: TELEVISÃO 

PI'IODVTO: INSTITUCIONAL CAII.PANIIA: MEXE BRASIL "'PIAAlLH>.: 3273 

PEÇA F<lfiiMTO PEÇA FOIUMTO 
A • VT 'MEXE BRASIL" so· 

COLOCAÇÃO 
p 

01 132 ~ .. liS OJ .. to " ·~ .. .. 17 , .. 21 22 :n 2A 2$ 2t .. :28 .. .. TOT CUSTO 
DES CUSTO E .. ot 12 " 11 1 

GRP CON 
SETEMBRO/OI c INS UNITÁRIO TOTAL 

A s o 9 T Q o s s D S T o o s s o s T o o s s o s T Q Q s s o TO 

SALVADOR 

TV BANDEIRANTES BA 

SHOW DO ESPORTE I {13:110- : l A 1 , 3 l.li30,00 1.630,00 

~ SHOW DO ESPORTE 11 117:110- : ) A 1 1 3 1.1ao,oo 1.79000 

SALA BRASIL. DE CINEMA 122:DD.QO: " I 1 & 1.480.00 1.480,00 

s...,.T..., 4.900,00 

DESCONTO DE 30.0Cl'll -1.470,00 . 
"TOTAL VEICULO 3 11 3.4Sn,oo 

I COlAIS. AGÊNCIA: R$ &8& DO 

VALOR UOUIDO: RS 2.744.00 

Vo"clmento: 15ft OI:IDO I 

r; 
' I I 'r? :I! (') I " /í) . " ~- ·~ ~ I 

08SEIIVAI;AO 
3.430,00 casfro~ . su.nr~s 11r sm 2'.o\llliUUI. 3 11 TOTAL / 

BS VAI~ : 30'11 D8 DBBCtJN'rO. \~1 ~ rrl íf ( ...... ~~~ c:; 
'~ -.J ~ /_ 
...., , ~ ;r I>MCWAÇAO DOQ.II<NTVCATA ~-<.'!:_rt•o7;:;.., 

! ~ o~ . -...... I~ 

~.:"'~l 



I 
BRANEZ COMUNqç.i.O TÓI"") L TOA 
SCN,0..115 EO.BRASfLIA SIIOPr,r/G BLOCo-A SL719 
7071 W00 BRAslUA.OF 

AUTORIZAÇ .• o DE 
FONE (61) 327·179~ FAX (61) 327·1792 
CNPJ; 02.933.94li/1l001-81 
tn•cr. Esladuat 07392!>4t011109 

PUBLICAÇÃO 

MIN.DO ESPORTE E TURISMO 

MOOOTO: INSffiUCIONAL 

PEÇA 
B • VT ' MEXE BRASIL' 

FOilMATO 
30' 

CAMPANHA: 

PEÇA 

TElEVISÃO 

MEXE BRASIL 

COLOCAÇ.J.O 
SETEMBRO/UI 

p 
e 01 D2 OJ cw. os os o7 oo oo •o n •z t3 •• 1s Ui 11 1e 19 20 21 22 23 2• 2a z& 21 u a 30 

SALVADOR 

TV BANDEIRANTES 84 

c 
A 

SHOW DO ESPORTE 1(13:1)().. : I a 
SHOW DO ESPORTE 11 (17:00· : I a 
ESPORTE AGORA (20:110-20:301 D 

FUTEBOl. (ZZ:OO.OO:OO} B 

JORNAL DA BANO (19:30·20:00) B 

SALA BRASIL DE CINEMA (Z2:00.()0: 8 

OESCOIITO D€ :30.00% 

•• TOTAL VEICULO 

VAI.OR ÚOUlDO: 1\$ 6,401,2.0 

Vnnclmonto: 15111112001 

5 D S T a a S S O S T a a S S O 5 T O O S S D S T O O S S D 

, 
' , , 

1 1 , , , 
, 

/ 

TOT 
INS 

1 

1 

2 

2 

3 

1 

10 

GRP 

3 

3 

7 

I 

10 

& 

36 

FORMATO 

CUSTO 
I-"'ITAA!O 

115.00 

895.011 

740,00 

1.21&,011 

1.0$5,00 

740,011 

SUb·TOiol 

AP 
ME-002/01 

DES 
CON 
TO 

CUSTO 
TOTAl.. 

1116,00 

81l5,00 

1.430 00 

2.430,00 

11.215 00 

740.00 

9.645,00 

·Z.893,5U 

6.751,50 

I

CQlPJ'os ~-JJ ~IIJGD'm) m: !Wil:LII. OIISUIVN;o~C I I l--'""o_,__..;.as..L.... __ ,._OT""A1.=..,......,---6-.7-s1_,_so(-v/Í'2+-
l!!~~~ Dl!! 'P~ ~L\ç.lo: 30- llll DE8CON'l'O . "';·-Y'~'/ 

.. ~~ :- ~ I ;: v 
0:..0.. C~ O ~'' .... OVAÇA()DOCIJENTl!I DATA ' - / 
'fi OO ~ ~ 1 \ t ..., ~1tRI,O~ 

,~,~~·--T~ ~~=4m~··~----------------------------~~~----------~----------------------~~v~~o~ I..._. ,... r: '- .... 
1 -~ ::;- "'" ro -~- ~ ·~ 

••o CID ... tM ,..(\\UfMI~I\I""li"\ TI'\TIII 



-.I 
IIAANEZCOMUNICAÇÃOTO: LTDA 
9CN,Q.05 ED.BRASfliA SHOPr ,fiiQ BLOCO·A Sl. 71 g 
7071o.600 BRASILIA·OF 
FONE (61)327·1792 FAX (61) 327-1782 
ONPJ: 02.933.94li/OC01•91 
'"""'· Estadual: 07392641100109 

·' } 
AUTORIZAÇ . • O DE 

PUBLICAÇÃO 

CU ENTE: MIN.DO ESPORTE E TURISMO . TELEVISÃO 

MEXE BRASIL PRO!l\ITO; I"'SlTTUCfONAL 

PEÇA 
A. - VT 'MEJtE BRASil. • 

COLOCAÇÃO 
SETEMBRO«<1 

SALVADOR 

TVRECORD BA 

JORNAL DA REOORD (19130. : l 

OOMliiiGO DA GENTE (13:4G· : l 

DESCONTO DE 30.00% 

•• TOTAL VEICULO 

COMIS. AGêNCIA: R$ 492,52 

VALOR L(OUlOO: R$ 1.17008 

Vonclmenlo: 011119/2001 

''" nP"'•r.• ,...,...., ,, ,.,, .... ..,,..: ... - ..... - ~, 

FORMATO 
10' 

PEÇA 

: Pl IIQ 03 04 b5 08 07 OI 09 10 11 12 13 14 15 11i 17 11 lt 2:0 21 22' l3 24 ti Z8 ~1 21!1 2t .'10 

~ 5 O S T O O S S D S T O O S S O S T O O S S D S T O O S S D 

A 1 

A 1 

TOT 
JNS 

1 

1 

2 

GI\P 

6 

10 

16 

FOAMA.TO 

CUSTO 
Lt>IITÂAIO 

2.014,00 

1.434J)O 

SoA; Total 

AP 

ME-002/01 

oes 
CON 
TO 

CUSTO 
TOT,ot. 

2.084,00 

1.434 00 

3.51800 

-1.055,40 

2.46:Z,60 



mr.m ·n 
COMUNUA!E .I.O ~OYAL 

BRANEZ COMUNICAÇÃO To( -LTDA 
SCN,0.05 ED. BRASILIA 6HOProNG BLOCO·A SL.719 
7071G-SOO BRASIUA·DF 
FONE (&1) 327-1792 FAX (&1) 327•1791 
CNPJ: 02.933.945/U001•!1 
lnocr. Estaduol: 0739264100109 

/ 
l 

AUTORIZAÇ. ~o DE 

PUBLICAÇÃO 

CU ENTE: MIN.DO ESPORTE E T\JRI6MO t.\1;10: TELEVISÃO 

MEXE BRASIL PRODUTO: INSTITUCIONAL 

PEÇA 
B • VT 'MEXE BRASIL' 

COLOCAÇÃO 

SETEMBRCW1 

SALVADOR 

TVRECORDBA 

JORNAL DA RECORO {19:30- : I 
Ê SHOW {21 :40· : ) 

FÁBIO JR, (22:45- : l 

PROGRAMA RAUl Gil (13"011- : ) 

DOMINGO DA GENTE {13:40· : } 

QUARTA TOTAL (22:40· : ) 

DESCONTO DE 30.00% 

•• TOTAL VEICULO 

CDMIS. AllÊNCIA: R$ 1.415 12 

VALOR LfOUIDO; AS 6.660,48 

V•n<:lman10: 01IO!In001 

o 'T1 

, .. _ --~ ....................... ,..':',.. ---·· 

FORMATO 
311' 

CAMPANHA: 

PEÇA 

p 
E Ol OR o.:l 04 05 D8 01 OI DO \0 U ,2 13 1-' 15 J8 17 1111 11 20 21 Z2 Z3 :t 25 20 21 26 a9 » 

~ S D S T Q Q S S O S T Q Q S S O S T Q O S S O S T Q O S S O 

e 1 1 1 

B • 1 

9 1 

8 • 1 1 

B 1 1 

B 1 1 

FOI'IW.TO 

TOT CUSTO 
INS ORP \.WITÁRIO 

3 18 1.04200 

1 4 7~00 

1 5 t.07MG 

2 11 793,00 

2. 20 717,00 

2 14 1.073,00 

Sl/b·Total 

11 79 

AP 
ME-002/01 

DE$ 

CON 

TO 

-

cusro 
TOTAL 

3.126,00 

74300 

1.073.00 

1.58&.00 

1.434,00 

2..14&,00 

10.108,00 

·3.032,AO 

7.075,60 

I 

' 



-
BRANEZ CDMUNICAJfO TO.> ) l TOA AUTORIZAÇ.~O DE AP mr. bra in SCN,O.OS ED.BRftB( SHOh ,flG BLOCO.A SI.. lU 
7071~ BRAS LIA•DF 

PUBLICAÇÃO FOOE(61) 327•17!12 FAX (61) 327-17n 
CO M .,N,CA $AO '10'1-.~ CNPJ: 02.833.94510001-91 ME-002/01 lnoçr. Estadual: 073S2SU00109 

CUEtm!: MIN.DO ESPORTE E TURISMO MEO TELEVISÂO 

PROOliTO: INSTITUCIONAL CAMP-'NHA: MEXE BRASIL N" PI.ANil)<A: 3302 

PEÇA FORMATO PEÇA FORMATO 
A· VT ' MEXE BRASIL' 60' 

COLOCAÇÃO 
p 

01 .. 0!1 04 os .. IR .. OG 'D 11 t> I~ " ,. ,. 17 10 I ,.., •• Z2 2:1 •• 2$ •• 2 7 :.1 ~ :JQ TOT CUSTO oes CUSTO E GRP ~ SETf MBROJI) I ç 11<$ IHTAAto TOTAL 
A s o S T o o s s o S T o Q s s o s T 00 s s o s T O o s s o TO 

SALVADOR 

SBTBA 

SlofOW DO MILHÃO O 121 :30-23:56) A 1 1 21 a:1o2.oo 3,102,110 

HEBE (22:10·00:00) ... 1 1 ta 1.518.00 1.618 00 

SIJI>.Tolal 4.62000 

DESCONTO DE 20.00'10 -924 .• 00 

" TOTAL VEICULO 2 32 3.69500 

COMI9 . AGtNc:IA: RS 739,20 

VALOR ÚQUIOO: R$ 2.956,&0 

Vonclmenlo: 15/10/2001 

A?:' I 
0 ~~ : OBSEAY~ 3.696,DJ Ct18'r0 l:l1.'mi • mr 1'Ali.!UJ.- 2 S2 TOTAL / _ 

_ã:A .W: ~ -·: ~ .ôiO' DE DKSCON2'0. ES~ 

l'fl ~!J! ~ }_ 
j (A "' ' i "'~\ ........ t g N>AOVAQ].o DO weNIE/ DATA ~~-t•oo I 

tir~~ I '--'t <~ ~ \ t [1:1: '!;,' 
I ..... 

g~ I . 
\~.~$ I 

J - (F) , --
IJQ G QI\110.1 f"'l"''ll>.lll'.llf"'A,..Ãn'TI"'ITA I 



BA.t.Nez COMUNICAJ.Ã~.!~l~· I L TOA AUTORIZA~::o DE AP mr. brain SCN,Q.05 ED.BAfLSJ A BLOCO. A SL71! 
7071~ BRioS UA•DF 

PUBLICAÇÃO FONE (61 ) 327· 1792 FAX (&1) 327-1792 
C6MVMI CA ~~O IOfA l CNPJ: U2.933.!MS/OODH1 ME~002/01 lnoar, Esladual: 0739264800109 

CliENTE; MIN,PO ESPORTE E TlJRISMO MEIO: TELEVISÃO 

PRODUTO: lNBllTUCIONAL CAMPAMiA: MEXE BRASIL w PI.ANII..H/1: 3309 

PECA FOR!MTO PEÇA FORMATO 
B • VT "MEXE BR.t.SIL' 30' 

COLOCAÇÃO 1: I•• [11 , .. , .. , .. I•• , .. [11 1•&[ •9 [to [a• , .. [2:1 [a• " .. :,. TOT CUSTO oes CIJSTO , .. ~ 
S ETEMBAOIOI lx ~ 

GRP 
UNITAAIO COtl TOTAL ls [o [s Ir [o la [s [s [o [s IT [o la [s ls [o [s Ir La ~ [s l! [o ~~ [r la La [s l! [o TO 

<>AI V &I'\niO 

&li'T B.t. 

S_HOW QO ~"' "''l O . •••• e ' [ 1 2 4~ ' ~•• nn Hft')M 

SliOW DO " " "ln ID , I_ 2 40 1.337,00 ~ cT•M 

!I 1_ 1 10 769,00 759,00 

SHOW DO.,, "An IB 1 11 _2 40 ... "" OA'? .. M 

TEL.t. DE la ' 1 11 2 311 797.00 ... "" 
I DO ls I ' 1 15 .......... 1 ""7 .M 

12.n1n.nn 

l oe 20.00% _/ ........ 
" TOTAL VF>Cm n 10 187 . ., ..... 
COMIS, .~. : AS 1.901 .M 

VA.LOA • lno nn n; ftS • cu on 

kf _r-. !IMR M 111!: TAJIIU.A • 10 187 'TOTAL '/ 
l lllf ~ 20' l»! l»!SCON'rO. 

"" r~ _\ ' í ~ .' : 
\jl_\ -c... 

~ 
? ·-·· 

~ 
~ 

' 
" 

I 

~1~ ·~ -~§ ' I N :;.: ~ - -- I -
U Q OOM J.I "f"'U I"U,..II,..Ã n T h T A I 



mr. br~in 
COilU N ICA~AO TOTAL 

BRANEZ COMUNICAÇÃO ror · LTDA 
SCN,0.05 ED.BAASfLIA SHOProtiB BLOCO.A SL.719 
7071 IJ.500 BRASILIA·DF 
FONE (&1)327·1792 FAX (61) 327·17$2 
CNPoJ: 02.933.94510001·11 
lnsct. Es~ual: <1739264800109 

MIN.DO ESPORTE E TURISMO 

Pl'lOOUTO: INSTITUCIONAL 

PEÇA 
A· VT "MEXE BRASIL' 

FORMATO 
150" 

('--. 

AUTORIZAÇ.~O DE 

MSO: 

CAMPANHA: 

PEÇA 

PUBLICAÇÃO 

TELEVISÃO 

MEXE BRASIL 

OOLOCAÇAO 
SETEMBRO/OI 

: 01 lll 03 04- G5 05 07 OI 00 10 11 1:2 \3 14 15 Ui 17 11 11 ~ 21 22 23 24 26 21 2? 28 29 ~ 

X s D s T o o s s D s T Q Q s s o s T Q Q s 5 o s T o Q s s D 

TOT GRP 
l>IS 

SADPAUtO 

SBTSP 

SHOW DO MilHÃO D (21:311-23:55] A , 22 

HEBE {22:10.00:00) A , 1 10 

DESOOimlOE ~ 

' 'TOTAL VEICULO 2 32 

COMI S. AGÉNCIA: AS 1 0.&29,28 

VALOR LIQUIDO: Rli 42.117,12 

Vencl~~>enlo: lSfi0/2001 

AP 
ME-002/01 

N' PI.ANII.HA: 3237 

FORMATO 

CUSTO 

UNITÁRIO 

44.618 00 

21.290 00 
S!Jb.ToQI 

I 

oes 
~ 

TO 

CUSTO 
TOTAL 

44.518,00 

21.290,00 

IS.SIII .• OO 

•13.161,60 

52.64& 40 I 

• 



1""<. 

' "1~!~ZAT~~.,..,n.& .,, ~6 'AcXnoe AP mr. brain 
I .. 

FONE (61) 327•1792 FAX (61) 327-1792 PUBLICAÇÃO Cô MUN t CA, .I. O TOTAL CNPJ: 02.833.945/0001~1 ME-002/01 lnstr. Eataduol: 073t21>41100109 

CU2NTE: MIN.OO ESPORTE E TURISMO "'ElO: TELEVISAO 

PAoovro: INSnTUCIONAl CAAIP""'lik MEXE 8 1\ASil N' PLANil.HA: 3231 

PEÇA FORMATO PEÇA I'OFIMATC 
A • YT •MEXE BRASIL • &0 .. 

COlOCAÇ.I.O ~ OI oz "' 04 os loo lot loo IOG ,. " 12 ., 14 IS •• 117 11111 120 21 :12 IZ) Z4 la 1 .. 121 I>~ la 130 TOT CUSTO OES CUSTO 

I INS 
GFIP 

IJNrTAA!O CON TOTAl. SETEMBROJOI s o _s T () o s _ _ s o ! T o_ o s ~ o s T Q ~ 8 s lo s lr [o [a_ [s [s lE _lO 

-SÀ_Q 1'~\Jt.Q -

TV 

SHOWDO :1/13:110- : ) f A ' I 1 3 R """M ~·MM 

SHOW I ! 11 (17:CIO- : ) IA I• I 3 . ·~"" ........ 
SALA BRASil DE ' lA lt 1 s • onn nn """"nn 

19.120.00 

) DE :lO.QO!I. J< '7.4M 

• • TOTAL u~'"'" n 3 11 ....... 
COMIS. . ~ , :R$ •=•on ' 
VALOR I ' :R$ 1n'7n~ 

: 11 

v X 
1'> "IlM M )_ Jlll :rAJ!BU. 3 11 TOTAL 

·,;r '~ ' -~ , 30% llf: DZSCON'rO. 

Íl J[ \. ~ -/.:Í~')\o 
c:... ,c · \ , ~{i\ ' ~ ~ ~ . __ , 

I~ ......, 
~- ~~ --- .._, - -



~ 
BRANEZ COMUNICAÇÃO To( - < TllA 
6CN,0.05 ED.BRAslúA SHOP,.,~G BLOCC>-A SL.71D 
7071 0.S00 DRASÍUA.OF 

AUTORlZAç_tO DE 
FONE {~1) 327·17S2 FAX {61) 327•179.2 
CNPJ: 02.933.94S/0001-81 
IIUicr. EGIIdWII; 0739264.1100108 

PUBLICAÇÃO 

MIN.DO ESPORTE E TURISMO 

PROOVTO: INSnTUCIONAL 

PEÇA 
B • VT "MEXE BRAS! L" 

FORMATO 
30" 

M60: 

CAMPANHA: 

PEÇA 

TELEVISÃO 

MEXE BRASIL 

COLOCA~ O 
SETEMBRO/O 1 

~ 01 02 03 O. DCS OI 07 DI 08 )0 ti 12 1\1 14 15 11 17 11 11 20 21 2Z 0!:3 26 2i lt 27 28 29 liO 

X s D s T o o s s o s T o o s s D s T o o s s D s T o o s s o 
SÃO PAULO 

SBTSP 

SHOW DO loiiLHÃO O (21 :31).23:55) B 1 1 

SHOW 00 MILHÃO O (22:10·23:101 8 1 1 

HEBE 122:10.00:00\ B 1 

SHOW 00 MILHÃO QUINTA 122:1<1-23 B 1 1 

TELA DE SUCESSOS 122:10.00:00} B 1 

PROGRAMA DO RATINHO (21 :OG-22: B 1 

oesoomo oe 20.0G'l<. 

" TOTAL VEICULO 

COMI$, A GÉNCIA: R$ 25.433 60 

VALOR UOUIDO: ll$ 101.734,40 

Venclmen1o: lli/1 012001 

·•- ..,,.., ,, , ,. ..,,n••••-•,. ='----·• 

TOT 
INS 

2 

2 

1 

2 

1 

1 

t 

44 

40 

10 

40 

19 

15 

161 

AP 
ME-002/01 

H' f'I.NliLHA: 3240 

FOAMATO 

CUSTO 

IJNITÁAlO 

22.258,00 

18.924,00 

tll.US,OO 

18.92400 

11.1~00 

11>.1121 OG 

SW.Tolal 

oes 
COII 
TO 

CUSTO 
TOTAl. 

44.518,00 

37.848,00 

10.645,00 

37.848,00 

11.178,00 

1t.92S,OO 

168.960,00 

-31.792,00 

127.161,00 



' BRANEZ COMUNICAÇAOTO( ·LTDA 
SCN,Q.05 ED.BRAS[LlA SHOP,.oiiG BLOCO·A SL719 
70710.500 BRASILIA·DF 
FONE(61)327-17t2 FAX {61) 327•17S2 
CHN: 02.933,945/0001~1 
lnlcr. Eoladu•l: 07~8~00108 

MIM.DO ESPORTE E l\IRlSMO 

PRODUTO; IHSffiUCIONAL 

PEÇA 
8 • VT •MEXE BRASIL' 

FORMATO 
31)• 

MElO: 

AUTORIZAÇ ... o DE 

PUBLICAÇÃO 

CAMPANH~: 

TELEVCSAO 

MEXE BRASIL 

PEÇ~ 

COLOCAÇAO 
SETEMBROI01 

~ Ot Dl 03 04 05 OIS 07 00 Ot tO 11 12 1) 14 15 tG 1f 1e. )t 20 21 U 2l 24 25 28 2'7 211 2U :10 

~ S D S T O O S S D S T O O S S D S T Q O S S O S T O O S S O 

TOT 

!NS 
GAP 

SÃO PAULO 

TV BANDEIRANTES SP 

SHOW DO ESPORTE I f13:Dil· : l e 1 1 3 

SHOW DO ESPORTE 11 (17:00· ; I e 1 1 3 

EBPORll! ADORA (20:00-20:30) 8 1 1 1 7 

FISTESOL (:ZZ:GO-GO:OO} B 1 1 2 8 

JORNAL DA BANO (19:311·20:00) B 1 1 1 3 10 

SALA BRASIL DE CINEMA 122:00-0D: 8 1 1 5 

osscomo oe: 30.00% 

"TOTAL VEICULO 10 36 

COMIS. AG!NCIA: R$ 5.516, 70 

VALOR ÚQUIDO: R$ 22.066 80 

Vonolmcnlo: 1511012001 

AP 
ME-002/01 

NO PlANILHA: 3241 

FORMATO 

CUSTO 

UO.,TÃAK> 

3.16000 

3.31000 

a.ooo,oa 
5.210,QCI 

4.475 00 

3.1oo ao 

Sub·T01al 

oes 
CON 
TO 

CUSTO 

TOTAL 

3.160,00 

3.31o ao 

e.ooo,oa 
10.420,00 

13.425,00 

:!.100.00 

39.405,00 

·11.821 ,50 

27.$83,50 

27.583,50 

' • 

: 



-) 

AUTORIZAÇ~ ~o DE .BRANEZ CO\IIUNICAJ!O TO;'" L TOA AP mr. brain SCN,Q.05 ED.BRASI SHOI'. .~ BLOC()-A 91..719 
11l71 ().600 BRASILJA.DF 

PUBLICAÇÃO FOKE(SI)317·17t2 FAX{$1)327-1752 
~OMVMICACA O 'I O T A L CNPJ: 02.133.94-1-91 ME-002/01 lnsc:r. Esllduol: 07392.641100109 

CUENTE: IY.lN.DO ESPORTE E TURISMO MSO: TELEVISÃO 

PRODUTO: INSnTUCIONAL CMIPANHA: MEXE BRASIL N' I'UNII.HA: 3242 

PEÇI< FORMATO PEÇ .. FORMATO 
A • VT "MEXE BRASIL" 60' 

COlOCAÇÃO 
p 

OI 012 Q2 06 06 07 .. .. ti) 11 IZ 13 .. 15 18 17 10 I ••• 21 u .... 2• 201 27 •• .. >O TOT CUSTO OES CUSTO E .. .. 
GRP CCH 

SETEMBRO/ll l c s o S T o Q s 6 o S T Q o s 6 o s l Q Q s 6 o s T Q a s s o IN$ \JNITÁR:C) TOTAL ,.. TO 

sAO PAULO 

TV OLOSOSP I; ESPORTE ESPETAC1.1LAR (09:01>- : ) " 1 1 13 9.981 00 9.988,00 

JORNAL NACIONAL (20:15-20:60) A 1 1 40 65.ttl 00 85.118 00 

&.l>oTclal 75..1ot,OO 

OESCONTODE 4.00% -3.004,24 '· 
"TOTAL VEICULO 2 53 72.101,76 • 
COMJS. AGÊNCIA: R$ 14.420,35 

VALO!lllOUIDO: RS 67.681,41 

Venclmonlo: 15/tDnOOI 

. 
lt 

I! 

f: ~ su.n:.&:,s ~E= D1t r .AJll!'LA. 

CII5EAYAÇ.lo 

I 2 S3 TOTAL 72.101,76 
Z !I'IVA .Di 0 

: 4 '1< Dll DBSCOU!I'O. V1 '( <H ~ - = l 

~ 
Tlt ff I ......, ~ . ~ 

' J ie.., ~ ~ AI'ROVAÇkl OOÇUEHTE I DI\ TA 

~ I ... , Oo "'- . 

"'"~) !~ ~ 
• ~~-' f 1'1 

"' ~~ ~I 
I•D Ot"''I- 1"1 ,..1""\ltl IJ.II,...J1,.. Ã ...... ~ ........ , 



...... ,.... 
1 v 

"!t:~.g~!! 
BRANEZCOr.IUNICA~ÁOTO(" ·LTOA AUTORIZACS-..• 0 DE AP SCN,O.OS ED.BRAS(L A SHOP~oi\IG BLOCC>A SL.719 
707lo-600 BRASILIA·OF 

~ 

FOME (81)327-1792 FAX (61)327•1792 PUBLICAÇAO CNPJ: 02.933.94510001-81 ME-002/01 INicr. Estldu.ol: 0739264800109 

cueHTE: r.IIN.OO ESPORTE E TURISMO MEIO: TELEVlSAO 

~ODI.ITO: INSTITUCIONAL CAMPMt!A: r.IEXE BRASIL N' PLANILHA: 3243 

PEç.t. FORMATO PEÇA FORMATO 
B • VT "MEXE BRASIL" 30" 

COLOCAÇAO 
p 

Q20 2t :10 CUSTO DES CUSTO E OI ~ CXI .,. .. oe OJ 00 "" )0 11 " 13 " 15 •• " ,. ' 21 .. 2:1 •• •• 27 .. a TOT 
l.lRI' CO/I 

SETENB ROlO I ç lNS UNITÁRIO TOTAL 
A s D s T Q o s s D S T Q Q s s o s T Q Q s s o s T Q Q s s o TO 

SJIO PAULO 

TVGLOBOSP 

ESPORTE ESPETACULAR 109:DC). : I B I 1 2 26 4.994 DO 9.988 DO 

CALDEIRÃO OOIH/CK (14:25-18111111 8 1 1 2 30 5.24& DO IO.C&2.00 

GLOBO REPÓRTER !21:50·22:60) B I I 2 GO 2&.84& DO 4U92,00 

JORNAL NACIONAL (20:15·2D:5Dl B I 1 40 u.sss ao 32..55&,DO 

NOVELA DAS 18 HOAAS (19:20-20:15 8 I 1 2 72 20.850,00 41.300,00 

PROGRAMA DO JÕ (00:1 5-01 :4S) 8 1 I 2 14 l.G45,DO 14.091100 ' ' JORNAL HOJE (1 3:20·13:45) B 1 1 2 36 5.87600 11.752,00 . 
SUb·TOial 161.873,00 

DESCONTO DE 4.00% -&.474,92 . 
.. TOTAL VEICULO 13 278 15&.398,08 ; 

COMIS. AGÊNCIA: R$ 31.079 ti2 

VALOR LÍQUIDO: RS 124.318,41i 

Venctmonto: 15110/2001 

~ I I I I I I I I I I I IV I I I ,,...:!í OBSEI\V~ I CUS'POS suarros A A Dllll!m'D m: :rJ~B~<LA. 13 278 TOTAL 
l!IS çAo: 4tll m: DI!ISCONTO. 

'--':v ;ylí íf C;' :il C') s \ ~ex i" 
·~ ..... 2 ~ 

\ N'AOVAÇ/'IJ 00 O..OE>I1111 O. TA ( t:q'o-. ~ ,- J'. • ""'iP) . "' , ~ 
r. --- ~ ·;, 
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~ .:u v.~ o ;'g 
...... ~.~~ 
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.. ~ . ... ... -t 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO 
Plano: ME·002/01 

MEIO Setembro/01 TOTAL S/Desconto 

TELEVISÃO 1.192.081,78 58 '}E 1.192.081,78 58'}j 1.422.447,00 16'}1 

REVISTA 358.488,00 17~ 358.488,00 ~~ 398.320,00 1091 

RÁDIO 289.663,68 14'% 289.663,68 14~ 340.780,80 15'!E 

JORNAL 220.000,00 11'}; 220.000,00 11'}; 220.000,00 

TOTAIS 2.060.233,46 2.060.233,46 2.381 .547,80 13~ 

á' ':!] f') 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E PRAÇA 
Plano: ME-002/01 

MEIO PRAÇA Setembro/01 TOTAL SIDesoonto 

JORNAL 220.000,00 1a 220.000,00 11% 220.000,00 

TOTAL JORNAL 22.0.000,00 11'Ji 220.000,00 11'Ji 220.000,00 

RÁDIO MERCADO NACIONAL 289.663,68 14~ 289.663,68 14'!< 340.780,80 15% 

TOTAL RÁDIO 289.663,68 14~ 289.663,68 14W 340.780,80 15% 

REVISTA MERCADO NACIONAL 358.488,00 17% 358.488,00 17'Ji 398.320,00 10'!E 

TOTAL REVISTA 358.488,00 17'Ji 358.488,00 17% 398.320,00 10~ 

TELEVISÃO SÃO PAULO 527.509,14 26% 527.509,14 26% 633.454,00 11'}j 

RIO DE JANEIRO 194.319,58 9'X 194.319,58 9'Ji 228.146,00 15"-' 
/ ' 

BELO HORIZONTE 102.218,20 5':E 102.218,20 S'Ji 

( 
122.371,00 18% 

() PORTO ALEGRE 98.461,28 So/ 98.461,28 59! 116.71 8,00 16"A 

,51 c... ::!] 
~ ~ ~ ~ -... !J' f 

i I .;r .c;; ~ 

'~\ \ ~ ~ ·~ ' N '-' n (t~ o~ ~~ ~ 'O 
0:0 ;u ~ 

~ .. ~~~ uo I OAl.._l .. ~.01 0 <'\..J,. .. Q., o · ~ - - (/)11 ---
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E PRAÇA 
Plano: ME-002/01 

MEIO PRAÇA Setembro/01 TOTAL SIDeseonto 

CURITIBA 90.768,66 4~ 90.768,66 4~ 108.244,00 16'X 

SALVADOR 65.474,58 3~ 65.474,58 3'!E 78.604,00 1 7~ 

RECIFE 61.366,48 3'X 61.366,48 3~ 73.299,00 16':< 

BRASIUA 51 .963,86 3~ 51.963,86 3'X 61.611,00 16% 

TOTAL TELEVISÃO 1.192.081,78 58~ 1.192.081,78 58-:E 1.422.447,00 16':E 

T OTA IS 2.060.233,46 2.060.233,46 2.381.54 7,80 t~ 



RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E VEÍCULO 
Plano: ME-002/01 

MEIO VEfCULO Setembro/01 TOTAL SIDesconto 

JORNAL ANÚNCIO BRASIL 220.000,00 11'1i 220.000,00 11'1i 220.000,00 

TOTAL JORNAL 220.000,00 11~ 220.000,00 11~ 220.000,00 

RÁDIO RADIO CBN 96.328,80 5~ 96.328,80 5~ 113.328,00 15~ 

RADIO JOVEM PAN F 93.366,38 5~ 93.386,38 5~ 109.842,80 15'% 

RADIO TRANSAMERIC 93.185,50 5% 93.185,50 5~ 109.630,00 15~ 

REDE RÁDIO NACION 6.783,00 O'Jé 6.783,00 0 '1E 7.980,00 15~ 

TOTAL RÁDIO 
' 

289.663,68 14% 289.683,68 14~ 340.780,80 15'h 

REVISTA REVISTA BOA FORMA 191.808,00 9'Yc 191.808,00 9% 213.120,00 10'% 

REVISTA VEJA NACIO 166.680,00 8~ 166.680,00 8~ 185.200,00 10~ f' 
( 

_, 

TOTA p.. ~VIST~ C') !? 358.488,00 1~ 358.488,00 17% 398.320,00 10~ ./.Í ' 
'l> 

./ v. 2 ~ I/ o \ h ' ..1.. 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR MEIO E VEÍCULO 
Plano: ME-002/01 

MEIO VEÍCULO Setembro/01 T OTAL SIDesconto 

TELEVISÃO TVGLOBOSP 227.499,84 227.499,84 236.979,00 

SBT SP 179.814,40 179.814,40 224.768,00 

TV GLOBO RJ 108.823,68 108.823,68 113.358,00 

TVRECORDSP 79.227,40 79.227,40 113.182,00 

TV GLOBO AS 48.871,68 48.871 ,68 50.908,00 

TV GLOBO BH 47.553,60 47.553,60 49.535,00 

TVGLOBOPR 42.351,36 42.351,36 44.116,00 

SBTRJ 41.154,40 41.154,40 51.443,00 

TV BANDEIRANTES S 40.967,50 40.967,50 58.525,00 o o ~ n 
' .c: -o 

~ TVGLOBOBA 32.450,88 32.450,88 .803,00 

c:.... ......, 
..-.. 
~ c:,n::O 
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RESUMO DE INVESTIMENTO- POR MEIO E VEfCULO 
Plano: ME-002/01 

MEIO VEÍCULO Setembrof01 T OT AL S/Desconto 

TVGLOBOPE 29.772,48 29.772,48 31.013,00 

SBTBH 29.435,20 29.435,20 36.794,00 

SBTPR 28.221,60 28.221,60 35.277,00 

SBTRS 28.180,80 28.180,80 35.2'26,00 
' 

TV GLOBO 25.637,76 25.637,76 26.706,00 '~ 

TV BANDEIRANTES 23.282,00 23.282,00 33.260,00 

IVRECORDRJ 21.059,50 21.059,50 30.085,00 

TV BANDEIRANTES B 16.401 ,00 16.401,00 23.430,00 

PE 15.950,40 15.950,40 

15.140,60 15.140,80 

-----------
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RESUMO DE INVESTIMENTO- POR MEIO E VEÍCULO 
Plano: ME-(}02/01 

MEIO VEICULO 

SBTBA 

TVRECORD PR 

TV BANDEIRANTES R 

TV BANDEIRANTES B 

TVRECORO AS 

TVRECORD BA 

TVRECOROPE 

TVRECORDBH 

~;--:::--..,n BANDEIRANTES P 

W I 
BANDEIRANTES P 

Setembro/01 

13.304,00 

12.418,70 

11.819,50 

10.181,50 

9.589,30 

9.538,20 

9.060,10 

8.828,40 

7.777,00 

6.583,50 

o.;....o... .. • ., 

TOTAL 

13.304,00 

12.418,70 

11 .81 9,50 

10.1 81,50 

9 .589,30 

9.538,20 

9.060,10 

8.828,40 

7.777,00 

6.583,50 

1 

I 

o 

0% 

S!Desconto 

16.630,00 

17.741,00 

16.885,00 

14.545,00 

13.699,00 

13.626,00 

12.943,00 

12.612,00 30% 



Plano: ME-002/01 

MEIO 

TOTAL TELEVISÃO 

TOTAIS 

o 
o 
p 

'!i' 
"' n ~ z -o -..... . 
~ s 
~ ;o 
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, 
RESUMO DE INVESTIMENTO • POR MEIO E VEICULO 

VEfCULO Setembro/01 T O TA L SIOesçonto 

TV RECORD 5.609,80 o~ 5.609,80 o~ 8.014,00 30~ 

TV BANDEIRANTES 5.575,50 o~ 5.575,50 091 7.965,00 30~ 

1.192.081 ,78 58" 1.192.081 ,78 58% 1.422.447,00 18~ 

2.060.233,46 2.060.233,46 2.381 .547,80 IS~ 

o..< ... :., .. 6o 
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RESUMO DE INVESTIMENTO • POR PRAÇA E VEÍCULO 
Plano: ME..002/01 

PRAÇA VEÍCULO Setembro/01 TOTAL S/Desconto 

ANÚNCIO BRASIL 220.000,00 11~ 220.000,00 11% 220.000,00 

TOTAL 220.000,00 11~ 220.000,00 11% 220.000,00 

BELO HORIZONTE TVGLOBOBH 47.553,60 2~ 47.553,60 ~ 49.535,00 4~ 

SBTBH 29.435,20 1'71 29.435,20 1'% 36.794,00 20'% 

TV BANDEIRANTES B 16.401,00 1'% 16.401,00 1~ 23.430,00 30~ 

TVRECORD BH 8.828,40 o~ 8.828,40 o~ 12.612,00 30'!1 

TOTAL BELO HORIZONTE 102.218,20 59i 102.218,20 5~ 122.371,00 18'% 

BRAS lUA TV GLOBO 25.637,76 1% 25.637,76 191 26.706,00 4'% 

o ., n: ~ 
''\ 

~~ r , y,t ..., SBT 15.140,80 1'11 15.140,80 1~ 18.926,00 o z ~ = :'!IV) o 

o ' ' ~ TVRECORD 5.609,80 o~ 5.609,80 0'% 
8/ 

4,00 
...... C"> ~ VI 
~ g, 

A ( (Si - ~ "'~ t 
.(. J ' ! . ~ ~__<: t 

f-.81 ~ ' I v\ '-fl ~; ~~ 1/Llf, 
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Plano: ME-o02/01 

PRAÇA 

TOTAL BRASILIA 

CURITIBA 

o o 

, 
RESUMO DE INVESTIMENTO- POR PRAÇA E VEICULO 

VEfCUL.O Setembro/01 TOTAl. 

TV BANDEIRANTES 5.575.50 5.575,50 

51.963,86 3% 51.963,86 

TV GLOBO PR 42.351,36 2'7. 42.351,36 2% 

SBTPR 28.221 ,60 1 '}! 28.221,60 

TVRECORDPA 12.418,70 1'7. 12.418,70 

S!Desconto 

7.965,00 

61.611,00 

44.116,00 

35.277,00 

17.741 ,00 

30'Jl 

16'}1 

4'7. 

20'!1 

30'}< 

TV BANDEIRANTES P 7.777,00 7.777,oo o~ 30'7. 11.110,00 

~T_o_T_A_L_c_u_Rrr __ •a_A __________________ +-------- 90--.7-&B_,_6s _____ 4~<Ji--------9-o._7&_a_,s_s ____ 4_~~1--------to_a_.2_4_4,_oo _____ 1s_,~ ~ 

MERCADO NACIONAL REVISTA BOA FORMA 191.808,00 9<Ji 191.808,00 9':1 213.120,00 10'7.1 7/ . 
~ lf r7 

REVISTA VEJA NACIO 166.680,00 8'7. 166.680,00 8~ 185.200,00 10%V;·" 
~ ~ ~ r o JJ ~()---,.. l 

-~ ; l : ~I RADIO CBN 96.328,80 5~ 96.328,80 5<Ji 113.< 8 po 15';1( }_ 

t.J\! ~ . ; 

~~~~~~o0~~----------------~------------------L-----------------~~------~~+H(I\ ______ ~~~s~'~ 
::=: ~~ ; \~ "k~ " ~ 
- ,.,., • \.o.< "' 

- õ' rí ~~ 11" ~ -----<r. ~· ~ .. fi 
lo':>..'!. n .. ; 1 •.tO DOA("I t"l'lo, ~l tt.llrAI"'X,...TnTAI 
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RESUMO DE INVESTIMENTO- POR PRAÇA E VEICULO 

Plano: ME-002/01 

PRAÇA VEiCULO Satembro/01 TOTAL S/Desconto 

RADIO JOVEM PAN F 93.366,38 5~ 93.366,38 5'jj 109.642,80 15'% 

AADIO TRANSAMEAIC 93.165,50 5~ 93.185,50 5% 109.630,00 15% 

REDE RÁDIO NACION 6.783,00 O'Ji 6.763,00 0% 7.980,00 15~ 

TOTAL MERCADO NA< lONA L 648.151,68 31% 648.151,68 31% 739.100,80 12')j 

PORTO ALEGRE TV GLOBO RS 48.871,68 2% 48.871,68 2% 50.908,00 4'J1 (íf 
SBT RS 28.180,80 1'J1 28.180,80 1'J1 35.226,00 20% /)f 
TV BANDEIRANTES R 11.819,50 1'!1 11.819,50 1% 16.685,00 =; 
TV RECORD AS 9.589,30 0% 9.589,30 0% 13.699,00 30~ 

,;rQI_AL PORTO ALEGRE 98.46~,211 5% 98.461,28 5'il 116.718,00 ,~ ~ 1 
f ciFE tiJ! , ~ f TVGLOBOPE 29.772,48 1% 2s.n2,4B 1'Jl s1t oo 4'!t I 

c.... ~ - , P 
~ 1-.. ;. ~ 1c o ó ...., f::;:> :u • v ~ ,._ ,;o ( I :;{f, 'I' F;~ ,,., . I ' I f. ~ _,r~~ - (i) ...- 1:· 'T7f 
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RESUMO DE INVESTIMENTO ~ POR PRAÇA E VEÍCULO 
Plano: ME~02/01 

PRAÇA VEÍCULO Setembro/01 TOTAL S/Deseonto 

SBTPE 15.950,40 15.950,40 19.938,00 

RECOAD PE 9.060,10 9.060,10 12.943,00 

TV BANDEIRANTES P 6.583,50 8.583,50 9.405,00 

TOTAL RECIFE 61.366,48 61.366,48 73.299,00 

AIO DE JANEIRO TV GLOBO RJ 108.823,68 108.823,68 113.358,00 

SBT RJ 41.154,40 41.154,40 51.443,00 

TV BANDEIRANTES 23.282,00 23.282,00 33.260,00 

TVRECORO RJ 21 .059,50 21.059,50 30.085,00 

194.319,58 194.319,58 228.146,00 

I TVGLOBOBA 32.450,88 32.450,88 
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RESUMO DE INVESTIMENTO· POR PRAÇA E VEICULO 

Plano: ME..002/01 

PRAÇA VE(CULO Setembro/01 TOTAL SJDaaconto 

SBTBA 13.304,00 1'!E 13.304,00 t'K 16.630,00 20~ 

TV BANDEIRANTES B 10.181 ,50 o~ 10.181 ,50 0% 14.545,00 30~ 

lVRECORDBA 9.538,20 o~ 9.538,20 O 'X 13.626,00 30'!E 

TOTAL SALVADOR 65.474,58 3'll 65.474,58 3'X 78.604,00 17'Ji 

SÃO PAULO lVGLOBOSP 227.499,84 11~ 227.499,84 11':0 236.979,00 4'1i 

SBTSP 179.814,40 9~ 179.814,40 9% 224.768,00 20o/-

TVAECORDSP 79.227,40 4~ 79.227,40 4'X 113.182,00 30~ 

TV BANDEIRANTES S 40.967,50 2'X 40.967,50 .2'11 58.525,00 30~ 

TOTAL SÃO PAULO 527.509,14 26'X 527.509,14 26~ 633A54,00 

TO fr~ l ~ '71 2.060.233,46 2.060.233,46 2.381.0 80 
o _ ... _r; ,... 
~ .v• ' ~ l ~ J I t . ~ - ' I 
~ ~ . ' ~RIO ;:o. _, 0 ~ 

..... ~~ A .~ l ~ ;g . ~ ~~ .... -;;;;. .. ~,...~~~~h-, .. o .;;""' ...... , =' 'f/ 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR VEÍCULO 
Plano: ME-002/01 

VEfCULO Setembro/01 TO T AL SJOesconto 

TVGLOBOSP 227.499,84 1 227.499,84 236.979,00 

ANÚNCIO BRASIL 220.000,00 220.000,00 1 220.000,00 

REVISTA BOA FORMA 191.808,00 191.808,00 213.120,00 

SBTSP 179.814,40 179.814,40 224.768,00 

REVISTA VEJA NACIONAL 166.680,00 166.680,00 185.200,00 

GLOBORJ 108.823,68 108.823,68 113.358,00 

RAOIOCBN 96.328,80 96.328,80 113.328,00 

RAOIO JOVEM PAN FM 93.366,38 93.366,38 109.842,80 

RAOIO TRANSAMERICA REDE 93.185,50 93.185,50 109.630,00 

79.227,40 79.227,40 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR VEÍCULO 
Plano: ME-o02101 

VEfCULO Setembro/01 TOTAL SIDasconto 

TV GLOBO AS 48.871,68 2 48.871,68 2 50 .. 908,00 

TV GLOBO BH 47.553,60 2 47.553,60 49.535,00 

TVGLOBOPR 42.351,36 42.351,36 44.116,00 

SBTRJ 41.154,40 41.154,40 2% 51.443,00 

TV BANDEIRANTES SP 40.967,50 40.967,50 2% 58.525,00 

TVGLOBOBA 32.450,88 32.450,88 33.803,00 

TV GLOBO PE 29.772,48 29.n2,48 1 31.013,00 

SBTBH 29.435,20 29.435,20 36.794,00 

SBTPR 28.221,60 28.221,60 1 

s :!l 
!'> 

28.160,80 28.180,60 

2: 
o 
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RESUMO DE INVESTIMENTO - POR VEÍCULO 
Plano: ME-002/01 

VEÍCULO Setembro/01 TOTAL S/Desconto 

TV GLOBO 25.637,76 1 25.637,76 1 26.706,00 

TV BANDEIRANTES RJ 23.282,00 1 23.282,00 1 33.260,00 

TV RECORD RJ 21.059,50 1 21.059,50 1 30.085,00 

TV BANDEIRANTES BH 16.401,00 16.401,00 1% 23.430,00 

SBT PE , 5.950,40 1 15.950,40 1~ 19.938,00 

SBT 15.140,80 15.140,80 1 18.926,00 

SBTBA 13.304,00 13.304,00 1 16.630,00 

TVRECORDPA 12.418,70 to 12.418,70 1 17.741,00 

TV BANDEIRANTES RS 11.819,50 11.819,50 1 16.885,00 

IRANTESBA 10.181,50 o 10.1 81,50 14.545,00 
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RESUMO DE INVESTIMENTO· POR VEÍCULO 
Plano: ME-002/01 

VEÍCULO Sstembrof01 TOTAL S/Desconto 

TV RECORDAS 9.589,:30 9.589,30 13.699,00 

TVRECORDBA 9.538,20 9.538,20 13.626,00 

TVRECORD PE 9.080,10 9.060,10 12.943,00 

TVAECORD BH 8.828.40 8 .828,40 12.612,00 

TV BANDEIRANTES PR 7.777,00 7.777,00 o• 11.110,00 

REDE RÁDIO NACIONAL AMIFM 6.783,00 6.783,00 7.980,00 

TV BANDEIRANTES PE 6.583,50 6.583,50 9.405,00 30o/. 

TVRECORD 5.609,80 5 .609,80 8.014,00 

TV BANDEIRANTES 5.575,50 5.575,50 

2.060.2.33,46 2.060.233,46 

O.IIN .. ,.•u: 
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5.1.1 Plano de Comunicação 

a) Raciocínio básico 

Em iodo o mundo, o esporte e o turismo são atividades cada vez mais 

importantes como geradoras de emprego e renda. Em janeiro de 1999, ao 

encarregar um único ministério da promoção do turismo interno e da prátíca 

esportiva, o governo demonstrou entendimento do quanto as duas atívidades se 

alimentam mutuamente. Só para dar um exemplo, as Ollmpladas de Sidney e de 

Barcelona contribulram, de forma extremamente significativa, para a promoção da 

Austrália e da Espanha como destinos turlsticos. 

Esporte e turismo também caminham juntos na erradicação da pobreza e na 

garantia do direito à cidadania para as parcelas mais carentes da população. O 

Programa Nacional de Municipalização do Turismo - PNMT, desenvolvido e 

coordenado pela Embratur - vem implementando um novo modelo de gestão da 

atividade turística em estados e muníclpios. utilizando-se da metodologia da OMT 

adaptada à realidade brasileira. Ao conscientizar e sensibilizar a sociedade para a 

importância do turismo como instrumento de crescimento econômico, geração de 

empregos, melhoria da qualidade de vida da população e preservação de seu 

patrimônio natural e cultural. o PNMT vem fomentando o desenvolvimento turlstico 

sustentável dos muníclpios, gerando emprego e renda. 

Se comparado a outros setores da economia, a indústria do turismo gera 

empregos com investimentos bem menores. Enquanto na indústria automobillstica 

são necessários US$ 170 mil para gerar um emprego, no turism·o apenas US$ 40 mil 

possibilitam um emprego direto num hotel; US$ 10 mil empregam uma pessoa num 

restaurante e US$ 50 podem garantir matéria-prima e emprego a um artesão. 

Com 50% dos recursos financiados pelo Banco lnteramericano de 

Desenvolvimento - BID e 50% como contrapartida nacional, o PRODETUR/NE vem 

financiando obras de melhoria de aeroportos, portos, rodovias. rede de água e 

esgoto, recuperação de patrimônio histõrico, proteção ambiental, fortalecimento 

Institucional e limpeza urbana. Esses investimentos beneficiam principalmente a 

população de baixa renda das áreas selecionadas. Ao melhorar as condições destas 

áreas, o PROOETUR/NE procura atrair também as atividad tu ticas privadas, 

gerando assim oportunidades de emprego, melhorament . tv s de renda e 

c PMI • .:,_ ct{~ ~~ t sI r-~~'7·(,} ~=r-- l.-~ .,- .. _-aumento de receitas públicas. 
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Na área esportiva, o governo federal vem aplicando verbas crescentes para 

programas esportivos de cunho estritamente social, bem como para projetos 

voltados para alavanca r a performance do Brasil nos Jogos Ol!mpicos. 

O esporte brasileiro acaba de conquistar uma importante vitória rumo ao 

preparo de seus atletas. O presidente da República, em 17 de íulho último, 

sancionou sem vetos a Lei Piva, que destina 2% do valor bruto arrecadado pelas 

Loterias Federais aos Comitês Olímpicos (COB) e Paraollmpicos Brasileiros. Os 

recursos ser.!Jo investidos na formação, preparação técnica, manutenção e 

locomoção dos atletas aos locais de competição. A lei determina, ainda, que parte 

do dinheiro seja aplicada no esporte escolar e universitário. 

Lançado recentemente pelo Presidente da República, o Programa Esporte 

na Escola vai exercer uma função social de extrema importãncia entre jovens e 

crianças carentes, afastando-os das ruas e, conseqOentemente, das drogas e da 

violência familiar. O MET calcula que, dos 5,4 mil municlpios brasileiros, mais de 

70% possuem escolas com mais de 500 alunos, perfazendo um total de 26,6 mil 

instituições de ensino público fundamental. O número de quadras não chega a 14 
mil, numa média de 1,37 mil alunos por quadra. O ministro Carlos Melles anunciou o 

seu propósito de mudar este quadro até o final este ano ... 
' 

Um dos projetos mais belos que vem sendo implementado pelo MET é o 

~ I 

O. 

"Pintando a Liberdade". que utiliza a mão-de-obra dos internos no sistema penal 

brasileiro para confecçi!o de material esportivo. Além de instrumento importante para 

a socialização do detendo na sociedade, o projeto garante-lhe renda, na medida em 

que paga pelo que é produzido, e redução da pena: para cada três dias de trabalho, 

menos um dia de pena. Toda a produção é aplicada no Programa Esporte Solldârio 

para distribuição gratuita, contribuindo, assim, para o desenvolvimento do esporte 

nas regiões mais carentes do pais. 

O salto qualitativo que vem sendo dado na promoção da prática esportiva no 

Brasil é, em grande parte, devido à reestruturação administrativa da pasta, que 

extinguiu o INDESP e criou a SNE com a finalidade de consolidar uma Politica 

Nacional do Esporte. Dois órgãos de assessoramento foram instituídos para garantir 

a participação da sociedade na formulação dessa polltica: a Câmara Setorial do 

Esporte e a Comissão Nacional de Atletas. Com tantos avanços, cabe à 
Comunicação Social do Ministério deixar a sociedade permane?~":lente informada 

sobre essas conquistas- o que é a forma mais eficaz de garanti-las'{'o tempo~~~~~~;;:~ 
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b) Estratégia de Comunicação Publicitária 

Objetivo da comunicação: Incentivar a prática regular da atividade flsica por 

meio de uma ação nacional mobilízadora que associe a prática de atividades fisicas 

à melhoria da qualidade de vida. 

Conceito da comunicação: A atividade fisica regular melhora a saúde e a 

disposição, aumenta a vitalidade, a auto-estima, fortalece músculos e ossos, controla 

o peso, relaxa e reduz o estresse. A prática regular de atividade flsica é também 

fator importante para a socialização e para uma convivência agradável. Portanto, 

praticar atividade flsica é a melhor maneira de ficar de bem com a vida, colhendo 

inúmeros beneficios físicos, emocionais e sociais. Esse conceito está contido no 

mote, que será o guarda-chuva de toda a campanha: 

FIQUE DE BEM COM A VIDA, QUE A VIDA FICA DE BEM COM VOC~. 

Público alvo: pessoas de hábitos sedentários de todas as idades e classes 

sociais. 

Desenvolvimento da campanha: Conforme o próprio briefing sugere, 

tomamos como exemplo o programa Summer Active, criado pelo governo 

canadense, fazendo as necessárias adaptações á realidade brasileira. A campanha 

"Movimento de Bem com a Vida" será desenvolvida em duas fases: 

Fase 1: mobilização de parceiros 

Fase 2: campanha publicitária . 

Fase 1: Uma ampla mobilização será feita pelo MET junto á c amara Setorial 

de Esportes, às secretarias e órgaos estaduais e municipais que dirigem a área de 

esportes e às confederações esportivas. A presença do ministro do Esporte e do 

Turismo será fundamental para garantir essa mobilização, que tem por objetivo: 

1. Lançar nacionalmente a idéia do "Movimento de Bem com a Vida" e 

mobilizar os parceiros; 
I 

2. Deixar claro o seu caráter descentralizado: estados, uniclpios, clubes, 

escolas devem organizar a própria programação de atividades; 

\ 
---
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3. Incentivar os parceiros a buscarem patrocínio para eventos 

produção de material de campanha - como camisetas e viseiras para pessoas que 

se destaquem no esforço de mobilização comunitário; 

4. Lançar o canal De bem com vida dentro do domlnio www.met.gov.br, 

explicando o que é o movimento, a importância da atividade física regular, dicas de 

exercícios para quem vai se iniciar na atividade, a programaçi!o de atividades 

disponlveis em estados e municípios e a relação dos parceiros. Uma equipe de 

comunicação articulada pela Prime DBBS se encarregará de alimentar o site 

permanentemente. 

Considerando que 2001 é o ano do voluntariado e que o brasileiro está cada 

vez mais consciente da necessidade de se integrar em ações de responsabilidade 

social, o MET lançará, para os seus parceiros, a idéia dos Voluntários de bem com a 

vida. Qualquer pessoa com formação em educação flsica, esportes, recreação efou 

dança poderá se tornar um voluntário. Basta que se responsabilize por promover, 

com freqüéncia certa, encontros para realização de atividades flsicas em sua 

comunidade. Esses voluntários deverão se cadastrar junto ao MET (por meio do 

"sita") para receberem a camiseta do voluntariado e material informativo sobre o 

programa. O MET repassará o cadastro do voluntário ao parceiro que mais 

facilmente puder acompanhar esse trabalho de perto. 

Para ajudar a multiplicar a prática de atividade flsica regular em ambientes 

de trabalho, toda empresa, loja, escritório, repartição que enviar ao MET {por meio 

do site) o relato de que aderiu à campanha, criando espaços e oportunidades para 

que seus funcionários se exercitem, receberá um certificado, atestando que aquela 

instituição está "de bem com a vida". Esse relato será exibido no site, e o certificado 

poderá ser utilizado no markellng do "agraciado". 

Um kit "movimento de bem com a vida" será distribuído aos parceiros, para 

que consigam patrocínio para reproduzir o materiaL O kit constará de camiseta, 

viseira e faixa para testa. 

Fase 2: campanha publicitária 

A idéia principal da campanha na TV é transferir o restíglo dos 

populares narradores de esporte para esse grande esforço nacid I em prol d~~~~~;;;:;:;:: 
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vida não-sedentária. Para escapar das barreiras normalmente 

emissoras à utilização de narradores esportivos em comerciais, cada narrador terá o 

comercial que "ancora" veiculado somente na rede onde trabalha. Os comerciais 

serão veiculados nacionalmente nos espaços de mldla gratuita de que a Presidência 

da República dispõe. Os narradores doarão os cachês para o próprio movimento. 

A campanha também inclui: 

• Colocação de outdoors em Brasllia e nas oito capitais mais populosas, 

durante a quinzena de lançamento; 

• Veiculação de anúncios de revista, na semana de lançamento; 

• Produção de cartazes para que a rede de parceiros espalhe pelo país 

adentro incentivando o surgimento dos voluntários. 
...... 

u Para otimizar os recursos disponíveis, escolhemos uma praça onde os 

esforços de mldia serão concentrados: a cidade de sao Paulo, slmbolo do viver 

urbano, do ritmo alucinante de trabalho, da correria, da tensí!o, do excesso de 

preocupações e da falta de tempo para "ficar de bem com a vida". 

O lançamento da campanha será feito exatamente em São Paulo, no Parque 

lbirapuera, com um grande show de música coroando um dia inteiro dedicado é 

prática de atividades físicas. Haverá farta dislribuiçiio de bottons "movimento de bem 

com a vida" para o público que comparecer ao evento e estiver se exercitando. Esse 

lançamento "em grande estilo" tem por objetivo gerar o máximo posslvel de mldia 

espontânea. 

No mesmo período em que a campanha estiver sendo veiculada nacional­

mente, a praça de sao Paulo receberá reforço de comunicação no rádio: as quatro 

principais FMs da capital veicularão j ingle alusivo à campanha durante 30 dias. Um 

folder específico serà distribuldo em academias de dança e ginástica, mobilizando 

voluntários. 

Antes do encerramento da campanha na mídia, o ministro do Esporte e do 

Turismo fará pronunciamento, em cadeia nacional, parabenizando o povo pela 

J 

adesão à campanha e desejando que isso se tome um hábito, qui para a frente. ~ 

A sustentação da campanha será feita principalmente p rfm\ eio do site e d:.- -~'. \y __ J __ _ 
eventos que gerem mídia espontânea. _ 

I . 
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c) Jdéla criativa (exemplo de peças em caderno A3 anexo) 

. 
Para incentivar a prática regular da atividade física por meio de uma ação 

nacional mobillzadora ~ que associe a prática dessas atividades à melhoria da 

qualidade de vida -, a estratégia de comunicação baseia-se no lançamento nacional 

do 'Movimento de Bem com a Vida". Haverá reforço de mldía na cidade de São 

Paulo, por concentrar todas as mazelas do viver urbano: estresse, pouca atividade 

fisíca, isolamento, baixo convívio social. 

I ' • .... 

Com o intuito de conciliar a verba disponlvel com a necessidade de 

desencadear uma campanha de âmbito nacional, a estratégia prevê urna ampla 

mobilização de parceiros para multiplicação das Iniciativas e a captação de 

'voluntários·, que serão orientados para organizar nucleos de atividade flsica regular 

em suas comunidades. O principal instrumento de coordenação desse movimento 

será o canal www.debemcomavida.com.br, a ser criado no síte do MET. 

Q. 

Esse movimento terá como slogan "Fique de bem com a vida, que a vida fica 

de bem com você". 

A campanha na TV - principal veiculo de mobilização do pais - foi criada de 

forma a utilizar o prestigio dos grandes narradores esportivos nessa mobilização 

nacional. Com a mesma ênfase e a mesma empolgação com que narram os eventos 

esportivos eles serão vistos narrando as façanhas do brasileiro comum que resolve 

colocar a atividade física no seu cotidiano. 

Todas as peças impressas da campanha- outdoor, cartaz, ma/a-direta para 

parceiros, anúncio de revista e folder trazem um visual uniforme e bastante atraente: 

sobre fotos de atletas (ciclistas, nadadores, ginastas, skatistas), a mão de uma 

pessoa segura uma foto 3 x 4 de um brasileíro comum na altura do rosto do 

desportista. 

Para o reforço de rádio que será feito na praça de São Paulo, foi criado um 

jingle com batida marcada e contemporâneo (gênero Fernanda Abreu), que é um 

forte chamamento para atividades aeróbicas. É impossível ouvir o jingle e não ter 

vontade de se mexer. 

A marca do "Movimento de Bem com a Vida" ê uma adaptação simpática e 
contemporânea da célebre ilustração do corpo humano (de Leonardo da Vinci), que, 

no nosso caso, se exercita. 

v.. ' 
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d) Estratégia de Mldla e Não Mídia 

d.1.) Desenvolvida de forma a atender as necessidades de divulgação 

publicitária da campanha "De Bem com a Vida" e também a disponibilidade de 

recursos apresentada no brfefing como referencial, foram estabelecidos os seguintes 

parâmetros para a estratégia de mldia: 

- Área de abrangência da veiculação: Nacional, com ênfase na região da 

Grande São Pauto. 

• Período de veiculação: 30 dias. 

- Público-alvo: A campanha é dirigida a todas as camadas da sociedade 

brasileira, com ênfase especial na parcela da população com hábitos de vida 

sedentários. 

\.~ -Verba: Do total de R$ 2.500.000,00 disponibilizados para o exerclcio, R$ 
1.682.720,00 são destinados à veiculação e R$ 792.500,00 à produção. 

Q_ 

• Definição de Meios e Veiculas de Comunicação: Em razão da amplitude 

da composição do público-alvo, vários são os meios que serão utilizados, 

propiciando cobertura em diferentes nichos da populaçao. O mlx de meios a ser 

utilizado é composto por televisão, revista, outdoor e rádio. Também é previsto o 

aproveitamento dos recursos próprios de comunicação do Ministério do Esporte e 

Turismo. 

·Televisão-~ o meio que possui quase absoluta penetração em todas as 

camadas da população, alcançando lndices próximos a 100%, {dados expostos na 

tabela "Penetração dos Meios" -anexo 1 ). A programação em televisão se dará a nlvel 

nacional, com a uliltzação dos espaços disponibilizados através do acordo ABERT I 
SE COM. 

• Revista - Serão utilizados os principais títulos de circulação semanal no 

pais, do segmento "Atualidades•. A inserção de anúncio em 5 títulos permitirá que a 

campanha seja exposta a 8.280.000 pessoas, sendo que grande parcela deste 

público é considerada como formadora de opinião I inftuenciadora, em razão de sua 

qualificação sócio econômica e nlvel de escolaridade {dados completos na tabela 

"Revistas" - anexo 2). Conforme já especificado na estratégia de comunicaçao 

publicitária, a veiculação em Revista terá papel importante como auxilio aos 

parceiros que serão mobilizados também no sentido de obter patrocínios junto ao 

segmento empresarial e entidades de classes. 
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• Outdoor • Melo externo e portanto não segmentado, a exposiç~o de 

outdoor em grandes centros do pais visa divulgar a campanha junto a todas as 

camadas das populações residentes em cidades com grandes concentrações 

urbanas, público sabidamente mais propenso ao sedentarismo. 

• Rádio - Concentraremos a veiculação no meio rádio na praça de sao 

Paulo, maior centro urbano do pais. Serão utilizadas as 4 principais emissoras FM 

em número de ouvintes, durante os 30 dias de veiculação da campanha. Além disto. 

no dia da realizaçao do evento no Parque lbirapuera, haverá a presença flsica de 

unidade móvel da emissora de maior audiência na cidade, promovendo cobertura 

jornallstica, bem como incentivando a população a comparecer ao local. (D11dos sobre 

Q audiência das emissoras na tabela "Rádio FM"-Anello 3). 

~ ) • Recursos Próprios de Comunicação do Ministério do Esporte e 

Turismo-

1) Através de banner colocado na "home page• do sita do MET, com possibilidade 

de link para as páginas especificas do projeto "De Bem com a Vida" e 

2) Uso de maifing-list do MET para envio de material pertinente. 

d.2.) Simulação de plano de distribuição das peças publicitárias 

(Texto justificativo das premissas): 

A veiculação em mídia de massa se dará em 30 dias. 

Todas as redes de TV do pais serão convidadas a veicular comercrars da 

campanha através da disponibilidade existente no já citado acordo entre ABERT I 
SECOM. Os comerciais terão a duração de 30 segundos. 

Em cobertura nacional, o mekl revista prevê a veiculação nos titulas Veja, t:poca, 

lstoé, Caras e Quem. O anúncio é de página dupla 4 cores e circulará na primeira 

semana da campanha. 

Na primeira quinzena da campanha serão exibidos 730 cartazes nas 8 principais 

capitais brasileiras e também em Brasília, distribuídos da forma a permitir perfeita 

cobertura em todos os bairros das cidades. Praças: São Paulo (Capital), Rio de 

Janeiro (Capital), Belo Horizonte, Porto Alegre, Recife, Salvador, Curitiba e 

Fortaleza. 
Em rádio, o comercial previsto é de 30" e será veiculado nas rádios Sucesso FM, 

Band FM. Nativa FM e Transcontinental FM. na freqüência d 8 inserções diárias, 

entre 07h e 19h, em cada emissora. Além disto, haverá a 

móvel, no dia do grande evento no parque lbirapuera. 
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Plano de Distribuição das Peças Publicitárias: 
- Perlodo de veiculação da Campanha: 30 dias 
Resumo Geral do Pr09nmoçJo: 

MEIO VEICUL09 PROGRAIIIJ~ÇAO 

- Comon;ials de 3D Hg<llldos. 
A velculaçllo &e <Iara cuanle os 

Todas as Redes de trinta dias de duraçllo da cam-
TELEVISÃO TV Aborta do Pais paMa, al,....,.s da ullllzaç:io dos 

npaços de midla gra1ulla que 
a Poosldenc:la do Ropilbllea 
d/WX!e (acordo ABERT/SECOMI. 

Veja - P~glna dupla 4 eot ... 
época 1 velCtJiaçllo em cada lflulo. na 

RF.VISTA l•lot semana de lançamen1o d& cam· 
canos panha. 
Quem - Total do 5 ins~. 

TOTAL 00 INVESTIMENTO EM REVISTA 
• '··· ; - Penodo de velculeçllo; 15 dias 

(1' quinzena do mês de veicula· 
çllo da campanha~ 

N ampresas .,_..bl!lo- Praça• e quanllclacles de eana-
ras se.rto delinfdas em l'e$! 
época snterior a vek:u· ·São PaulO (C..pUal)- 200 
Jaçlo. eonsKierando; -Rio de Janelro (Capital) - 120 

OUTDOOR - Porte da Empresa -BolO Horizonte - 80 
.. ~'!dos Pontos. -Porto Alegre - eo 
- Fi~açllo a Centr.ll de -Rodro- !50 

Ouldoor -Solvador - 60 
·Cutllibo - 60 
-Fortaleza - 40 
-Bn~•lla • 30 
• Total do ?30 cootatos 

TOTAL 00 INVESTIMENTO EM OUTDOOR 
- V~laçllo do 8 c:ometciais 

Sio Pauto dl~rlos, de 30 ~ceda, 
RÁOIO SUcesso FM delenn!J1<l~os na hobco hco<árla 

( Program>çlo Avulso) BandFM COf11preemftda enJJe 0 711 o 19h, 
Naliva FM lol.:all""ndo 240 comerciais em 

Trenscontlnen .. l FM cada emissora e 960 no lolal. 
TOTAl RAOIO IPROGRAMAC ÃO AVULSA! 

- Unlc:la<le mõ\IC!ll dl emissora:: 
A unidade estar~ pteSI!ltle na 
local da evenlo de lançamento 
da campanha· Parque do lblra-

RÁOIO Sucono FM rxoo<a SP • duraniO 2 horas con· 
(Açllo Espoclal) MCuttvas, ~en<lo c:obertur'i jor• 

nWis1ica. Chamadas para o ev~ 
to serto procedidas, na mesma 
~missora. nos S diaS anteriores. 

TOTAl 00 INVESTIMENTO EM AAOIO IM OIA AVULSA+ ACAO ESPECIAL I 
'[OTAI. DO INVESTIMENTO EM MIDIA 

Resumo Geral dos Investimentos em Midia e Produção: 

F LO R IANÓPOLIS 

Ruil Ourval Melquiaftu de Souta . 645 
Ctnlro • FlouanóoohsJSC • 88015 ·070 
T •s 2 1d 5959 F 48 ?16 59 59 
E COAU100 0rlcntdbbs COI'I tH 

S l O P A U L O 
Rua F"uncr.a 203 7° onóar eonJ 72 
Vilo Ohnl.:lia • Sdo P-'1.1o0/SP • 0.4S31 -0õ0 
T l i 38•5 9S·I5 F li 384 3 95'5 
E spC piJcntttJb s co ~t~ br 

VALORES EM (R$] 

360.000,00 

Veja- (85.200,00 
époea- 101.400,00 
lsloé- 88~00.00 

cara.•- 86.500,00 
Ouem- &5.800,00 

SZ7.1DD,00 

242.000,00 
124.920,00 
48.160,00 
48.160.00 
39.120,00 
48.820,00 
36.120,00 
24.080,00 
15.240,00 

62.4A20,00 

Suee5so • 139.200.00 
Bond • 108.000,00 
Naliva- 129.600,00 
Tnmscont. .. 134.400,00 

51!.200,00 

20.000,00 

531.200,00 
1.682. 700,00 

-
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ANEX001 

PERFIL · CONSUMO DE MEIOS 

PENETRAÇÃO 005 MEIOS 

1---:~MEíO....,.....S--+ TO~T.Ai:00 TV AllAtrta 

Rovl•!a UlOC 

('IA 

A 
se c:Jo 

e c o E 

Fonte: XLII Estudas Marplan • Consolidado 2000 • 9 Marcados 

Q . 

FLORIA N ÓPOL IS 

A~& 0UfY~I MtiQufadt-s '' Souzc. s(s 
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E conl-.toOruhnttdbbs com t;Jr 

$ J. o P A U L O 

Rua F:.t:t..•• i 203 7• lnfal. COJj. 72 
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E '".:~ rim~dbbs. CO I'fl br 
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8 A A S L 
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ANEX002 

REVISTA 

1) Circulação 

TITULO TOTAL CIRCULAÇÃO PAGA 

Veia 1.185.514 
Epoca 435.228 
Isto é 379.614 
Caras 273.272 
Quem 204.484 

2) Eficácia da Programação (*) 
Programaç!lo : 01 anúncio página dupla em cada titulo. 
- Impactos: 10.652.600 
- Audiência Liquida : 8.280.000 
- G.R.P.: 37,4 
- Cobertura : 29.1% 
- Frequ~ncta Média : 1,3 

FONTE:lVC 

Abr/01 
Abr/01 
Abr/01 
Abr/01 
Mai/01 

(•) - Dados referentes aos Nove Mercados, pesquísados pelos Estudos Marplan. 

Fonte : XLII Estudos Marplan- Consolidado 2000 Nove Mercados. 

FLORIANÓPOLIS 
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ANEX003 

RÁDIO FM 

Praça : São Paulo 

EMISSORAS COLO CAÇAO INDICE 
FM RANKING AUDIÉNCIA/%1 

Sucesso 96,9 ,. 1.15 
Band 2. 1,05 
Nativa 3" 0,95 

Transcontinenlal 4• 0,89 

Fonte : IBOPE - Grande SP - Mafo/2001. 

o. 
'..;' 

FLORIANÓPOLIS 

Rua OuiYal M&IOuiades at Souu 6~~ 
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SHARE(%) N" ABS. 
OUVINTES 

8,97 168.793 
8.17 151.836 
7.36 136.847 
6.91 128.375 
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5.1 .2 CAPACIDADE DE ATENDIMENTO 

a) relação dos principais clientes atendidos pela Prima DBBS: 

MALWEE MALHAS L TOA 

A segunda maior industria têxtil do Brasil. 

Inicio de Atendimento: Outubro de 1988 

Ramo de atividade: Confecçao têxtil 

Produto: Malhas 

Âmbito: Nacional 

( . 
,./ SEBRAE/SC - SERVIÇO DE APOIO ÀS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS 

DE SANTA CATARINA 

Início do Atendimento: Março de 1995 

Ramo de Atividade: Prestadora de serviço 

Produto: Serviços 

Âmbito: Estadual 

LISTE L - LISTAS TELEFÕNJCAS 5/A 

Mídia nacional e local em 21 estados da Federação. 

"Lista é Listei." 

Inicio do Atendimento: Setembro de 1995 

Ramo de Atividade: Informações comerciais 

Produto: Listas Telefônicas 

Âmbito: Nacional 

ZERO HORA EDITORA JORNALISTICA S/ A- DIÁRIO CATARINENSE 

O maior jornal de Santa Catarina. Uma empresa do Grupo RBS. 

Inicio do Atendimento: Abril de 1996 

Ramo de Atividade: Comunicaçflo 

Produto: Jornal 

Âmbito: Estadual 

FLORIANÓ P O li S 

rh.lit lhll'raf Ue1QU13ÓU de SOtJl3. 645 
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BAYER- DIVISÕES SAÚDE ANIMAL f SAÚDE AMBIENTAL 

Divisão animal e ambiental. 

Inicio do Atendimento: Abril de 1997 

Ramo de Atividade: Saúde AnimaVSaúde Ambiental 

Produto: Veterinário 

Âmbito: Nacional 

PREFEITURA MUNICIPAL DE JTAJA[ 

Inicio do Atendimento: Dezembro de 1997 

Ramo de Atividade: Serviços Sociais Municipais 

Produto: Serviços Sociais Municipais 

Âmbito: Estadual 

AOHOC- ADMISTRADORA HIDROVIÁRIA DOCAS CATARINENSE­

PORTO DE ITAJAÍ 

Inicio do Atendimento: Fevereiro de 1998 

Ramo de Atividade: Portuário 

Produto: Serviços Portuários 

Âmbito: Local 

NOVARTIS BIOCIÊNCIAS SfA 

O maior laboratório farmacêutico mundial. 
Inicio do Atendimento: Março de 1998 

Ramo de Atividade: Qulmico 

Produto: Medicamentos, produtos para agricultura e nutrição 

Âmbito: Nacional 

INSTITUTO VOLUNTÁRIOS EM AÇÃO 

Inicio do Atendimento: Julho de 1998 

Ramo de Atividade: Ação Social 

Produto: Serviço Voluntário 

Âmbito: Estadual 

FLORIANÓPO L IS 

11ua Ourvat J.teJouíades ae Souza. 645 
COIHI'J • Flofiôln4golti/SC • 6SO 16 070 

r ~e 216 sssn F •a 216 ~959 
f 1;'0CUI00plll'ltCJbbs ÇO" br 

$ À o P A U L O 

Rua ~uncnl. 203 ~o ancll:r conj i2 
Wa o.~m~ ~ • São~~- OISP • C.!5SI 05.J 
T • • 38'' 9545 f 11 38J5 05•5 
f JI)I':'.Pll''llfOIH:Il CDrn !J• 

CPMI • CORREIOS 

F;ls. N•14 2 2 

Do:~ 
·--811AS ~IA 

Ed. C.<"JG E/r(II..,;V ENCOL. SCJ/109 2 9'DCO D 
torre A U'.il 510 • Ot;u:Ja 10F • i0710 5CQ 
l SI 32! ~ f ?I 327 403< 
E bruilla@prJmeODD& com br 



prime dbbs 
SECRETARIA EXECUTIVA DA COMUNIDADE SOLIDÁRIA 

Início de Atendimento: Abril de 1999 

Ramo de atividade: Serviços Públicos 

Produto: Programas Sociais 

Âmbito: Nacional 

CAIXA CAPITALIZAÇÃO S/ A 

A Capitalização da Caixa. 

q 
'· / 

Inicio do Atendimento: Março de 1999 

Ramo de Atividade: Mercado Financeiro 

Produto: Títulos de Capitalização 

Âmbito: Nacional 

EMBRATUR -INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO 

Inicio do Atendimento: Outubro de 1999 

Ramo de Atividade: Turismo 

Produto: Turismo Internacional 

Âmbito: Internacional 

BESC- BANCO DO ESTADO DE SANTA CATARINA S/A 

Inicio do Atendfmento: Janeiro de 2000 

Ramo de Atividade: Bancàrío 

Produto: Diversos 

Âmbito: Estadual 

BESCOR - SESC S/ A CORRETORA DE SEGUROS E ADMINISTRADORA 

DE BENS 

Inicio do Atendimento: Janeiro de 2000 

Ramo de Atividade: Seguros 

Produto: Seguros em geral 

Âmbito: Estadual 

F L OAIANÓP0Lf3 

~uo Ourva1 MeiQ~ri.9cles de Souza, 645 
CGt1!rO • Floh•n6oo!Js/SC • 86015·070 
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SECRETARIA DE ESTADO DA HABITAÇÃO - COHAB/SC 

Inicio do Atendimento: Janeiro de 2000 

Ramo de Atividade: Habitação 

Produto: Serviço Público 

Âmbito: Estadual 

SECRETARIA DE ESTADO DA SAÚDE/SC 

Inicio do Atendimento: Janeiro de 2000 

Ramo de Atividade: Saúde Pública 

Produto: Serviço Público 

Âmbito: Estadual 

SECRET ARJA DE ESTADO DA ADMINISTRAÇÃO/Se 

Inicio do Atendimento: Janeiro de 2000 

Ramo de Atividade: Adminlstraçao Pública 

Produto: Serviço Público 

Âmbito: Estadual 

CAMINHOS DO BRASIL L TOA • CASA COR 

"Exibição brasileira de decoração" 

17 

o In lei~ do Atendimento: Janeiro de 2000 

Ramo de Atividade: Material de construção e decoração 

Produto: Decoraçao 

Âmbito: Estadual 

RBS TV - REDE BRASIL SUL S/A 

Tudo por você. 

Inicio do Atendimento: Março de 2000 

Ramo de Atividade: Comunicações 

Produto: Institucional 

Âmbito: Estadual 

FLORIANÓPO L IS 
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ITAGRES REVESTIMENTO CERÃMICO S/A 

Inicio de Atendimento: Setembro de 2000 

Ramo de Atividade: Revestimento Cerãmico 

Produto: Institucional 

Âmbito: Nacional 

INSTITUTO NACIONAL DE SEGURO SOCIAL- INSS 

Inicio de Atendimento: Dezembro de 2000 

Ramo Atividade: Serviços Públicos 

Produto: Institucional e Serviços 

Âmbito: Nacional 

FLO!IIANÓPOLIS 
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b) quantificação e qualificação dos profissionais que serão colocados à 

disposlçao do Ministério do Esporte e Turismo. 

Quantidade de Area de atuação Nome 

Profissionais 

03 Estudo e Planejamento Ricardo Bornhausen, Jair Francisco 

Harnms e Maria Teresa Teixeira 

08 Criação Antônio Freitas Júnior, Luciano Martins, 

Raquel Ferro, Ricardo Rodrigues, Ricardo 

Amorim, Alex de Oliveira, Mara Cristina 
·· . ..._,.· Miolo e Adilson C. Nocetti. 

03 Produçao de Rádio e Elvis Cristiano Tolottl, Pedro Werta, e 

TV Ricardo Sá. 

05 Produção Gráfica Débora Patrícia Krug, Luzinete R. da 

Silva, Cláudio Rego, Girnmys Stiefelmann 

e Bernadete L Vieira 

04 Mldia Nfdia Pereira, Anusr Pedro Júnior, Cleusa 

Luiz e Maria Cristina Machado. 

09 Atendimento Fernanda Bornhausen Sá, Mara Abreu, 

Roberto Franchini, César Rodrlgo 

Franchini, Uliane G. Thomé, Vivian Bock, 

Celsa Pêra, Suedis S. da Costa e 

Cristiana Bauer. 

32 Total de funcionários 

FLORtAN Ó PO l l$ 

R1.1 1 Durv:U M~1ouf.1ou dt Souu, 641~ 
Cen1ro • Flor Jnópol s/SC • 88015-010 
T J8 21 ~ S9Sü F •e 216 ~9~9 
E c c nraco~pruoc 4 bbJ com IH 

s ;, o P A U L 0 

R~:a FoDchaf 203 . i• tn011 .::oflj 72 
\' lil Oli111DI<I • Slo Pau o/SP • Ç.:55t 060 
T T; 3845 9545 F li 39'6 9545 
f SGCOrlfl'leODbS CO!:! bt 

r 

./ 
r\.) 
\J 

""'V <V• '-" 

CPMI • CORREIOS 

•· 14 26 
a 11 A F!S. f)!o -~-•-
éd):.,.., Emt>' "•>' Et<eo!l-A.<eiitl ~"'O 
'ro•rf' A. sa111 s1 • BfJs•t.'llrl~ 1c·1r soo I 

61 na 2. n o c ·F a1 J?' •DJ7 
! llrUih ltot•ni ecc bs .. s" o. 



O. 

20 

• pr1me dbbs 
ÁREA DE ESTUDO E PLANEJAMENTO 

RICARDO DALCANALE BORNHAUSEN- Sócio-gerente da Prime DBBS , foi 

um dos sócios fundadores da agência em 1988, e é responsável direto pela área de 

estudo e planejamento. Formado em Comércio Exterior. Entre 1976 e 1988, dedicou­

se a essa atividade, com passagem pela Continental Grain e a Cobec. Começou 

como seníor frade na lntelbrás e, entre 1980/86, foi responsável pelo departamento 

de commoá/ties da subsidiária da empresa na capital francesa. Ainda em Paris, 

participou de operações pioneiras com o leste Europeu e o Oriente Médio. A 

experiência em joint-ventures com grandes empresas européias despertou-lhe a 

paixão pela publicidade. Participou sucessivamente dos Festivais de Cannes. Fala 

fluentemente francês e inglês e acompanha com interesse e assiduidade eventos 

culturais internacionais. É Cônsul Honorário da França em Florianópolis. 

JAIR FRANCISCO HAMMS - Diretor de Desenvolvimento da Prime DBBS 

desde 1988. Responsável pelos serviços de planejamento. Formado em Direito pela 

UFSC, com especialização em Educação Superior pela Universidade Autônoma de 

Guadalajara, México. Foi professor do curso de Direito da UFSC, onde exerceu os 

cargos de diretor de cultura, chefe de gabinete do reitor, secretário do Conselho 

Universitário, diretor de relações públicas e secretário geral. No governo de Santa 

Catarina foi Secretário de Comunicação Social e presidente da Codesc. Como 

jornalista trabalhou nos jornais O Estado, Jornal de Santa Catarina e tem artigos 

publicados em A Noticia, Correio do Povo e revista Manchete. Foi colaborador de 

Aurélio Buarque de Holanda Ferreíra no Novo Dicionário da Ungua Portuguesa e 

tem quatro livros editados de contos e crônicas. 

MARIA TERESA LOPES TEIXEIRA - Coordenadora da área de Estudos e 

planejamentos. Atua no escritório da Prime DBBS desde 1996. Formada em 

Comunicaçao Social pela UFRJ. Atua há 15 anos em Publicidade e Marketing. 

Membro da SBPM - Sociedade Brasileira de Pesquisadores de Mercado, foi gerente 

de Disseminação de lnfonnações no IBGE (sede RJ), gerente comercial e de 

marketing da Globovldeo (projeto Vídeo Escola), secretária adjunta de publicidade 

do Governo do Estado do Rio de Janeiro (gestao Moreira Franco), diretora de 

pesquisa da Salles lnteramericana de Publicidade (RJ). Trab 

FLORI .. NOPOLIS 
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Imprensa da Presidência da República, onde criou e implantou o setor de pesquisas. 

Foi consultora da UNESCO para atuar junto à Secretaria Executiva do MEC, na 

consolidação do planejamento estratégico da gestêo Paulo Renato Souza. 

ÁREA DE CRIAÇÃO 

I l 

ANTONIO AUGUSTO DA FONTOURA FREITAS JÚNIOR - Diretor de 

Criaçao. Possui o 2" grau completo. Publicitário, Iniciou sua carreira na Norton 

Publicidade, em Porto Alegre. A seguir, trabalhou na Expressão Brasileira de 
Propaganda, MPMLINTAS (RS) e MPMLINTAS (SC). Atendeu clientes como 

Lacesa, Yoplaít. Varig, Tramontina, Vinícola Aurora, Prefeitura de Porto Alegre, Lojas 

Colombo, Eber1e, Marslaj Oliveira, Souza Cruz, Cecrisa, BESC, Governo de Santa 

Catarina. Está na Prime DBBS desde 1995 atendendo contas como Novartis, Listei, 

Diário Catarinense, Govemo de Santa Catarina, Grupo Amauri, Malwee Malhas e 

Caixa Capitalização. 

LUCIANO MARTINS OLIVEIRA- Diretor de Criação e Artista Plástico. Possui 

o~ grau completo. Iniciou sua carreira publicitária em 1987 na Martins & Andrade 

{RS), tendo atuado depois na Propague/SC, de onde voltou em 1992 para a Martins 

& Andrade. Atendeu clientes como Banco Meridional, Antárctica, Agua Sarandl, 

Prefeitura de Porto Alegre, GBOEX. Taurus, Menphis, Olvebra, Besc, Cecrisa, 

Portobello, entre outros. Recebeu cerca mais de 150 prêmios em nivel regional, 

nacional e internacional. Está na Prime DBBS desde 1994 e já atendeu contas 

como Malwee Malhas, Cerâmica Portobello, Diário Catarinense, Grupo Amauri, 

Governo do Estado, Novartis, Bayer, Caixa Capitalizaçilo e Listei. 

RAQUEL FERRO- Redatora. Formada em Comunicação Social pela PUC/RJ 

em 85. No Rio de Janeiro, trabalhou na MPM Propaganda, Scali, McCabe & Sloves 

Publicidade, Artplan Publicidade e TV Manchete. Trabalhou também para a 
Conferência Mundial EC0-92. Já em Florianópolis, atuou na Corrêa Oliveira 

Propaganda e Ângulo Propaganda. Entre os seus clientes atendidos estão Banco do 

Brasil, Bradesco Seguros, Nestlé, Grupo lpiranga, Chase Manh n Bank, 

Petrobrás, Brahma, Kaiser. Sul América, Governo do Estado de 
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Volvo, Fiat, Besc, Maggi, Casas Pernambucanas, Souza Cruz, Nabísco, lnega, 

Mesbla, Hotel Meridien. Está na Prime DBBS desde outubro de 1998. 

' , . 

RICARDO RODRIGUES- Diretor de Arte, Bacharel em Comunicação Social -

Publicidade e Propaganda pela PUC/RS. Começou sua carreira em 1983, tendo 

traballhado, em Porto Alegre, nas agências Portaberta, "Z" Comunicaçao, ~xitus, 

Martins & Andrade, Voga e Vangard. Iniciou-se na Direção de Arte/Designem 1988 

na Nova Forma, passando pela Centro. Trabalhou como ilustrador para agências em 

estúdio próprio em 1991/92. Em 1993 trabalhou como Designar na Móttola Brasil 

Comunicação. Voltou para a Direção de Arte em 1994 na Nova Forma. Atendeu 

clientes como: Maxiom, Biscoitos lsabela, Gang, Grupo Josapar, Grupo Olvebra, JH 

Santos, Grazziotin, Zaffari Supermercados, Credeal, Grupo Bettanin, Happy Man, 

Governo do Estado do Rio Grande do Sul, SLC, Prefeitura de Canela - RS, Casa 

Dico (Chevro!et), Franklin Ford, Adubos Trevo, Policlfnica Central, Vinícola Aurora, 

Gasoline, lpiranga e Defensa. Está na Prime DBBS desde 1996. 

q. , __ 

RICARDO AMORIM - Assistente de Criação. Possui o 2° grau completo. 

Trabalha na Prime DBBS desde fevereiro de 1992 onde iniciou no departamento 

administrativo e financeiro hoje íntegra o departamento de criação. 

ALEX SANDRO DE OLIVEIRA - Assistente de Criação. Possui o 2° grau 

completo. Trabalha na Prime DBBS desde 1995. Depois de passar pelo setor 

administrativo da Agência, teve a oportunidade de fazer um estágio na arte-final, e 

hoje faz parte da equipe de Criação da agência. 

MARA CRISTINA MIOTO- Assistente de criação. Formada em Comunicação 

Social com habilidade em Propaganda e Publicidade pela UMC - Universidade de 

Mogí das Cruzes. Começou em 1991 na CONSID Indústria e Comércio trabalhando 

em um "house·. Em 1994 foi para Grafite Editora Ltda., onde desenvolveu muito as 

suas habilidades como Assistente de Arte. Ainda em 1994 foi para na gráfica 

FABOGRAF Editora e Artes Gráficas, onde atualmente é a BRASILFORM, fé 

desenvolveu trabalhos para empresas como Piai Legrand, Gessy Lever, Akzo Nobel 

entre outros. Trabalhou na lnfinitâ Propaganda e Publicidad 

DBBS desde novembro de 1999. 

. Faz parte d 
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ADILSON CHIQUIO NOCETII - Assistente de Criação. Possui o 2° grau 

completo. Iniciou em 1985, na Propague Serviços de Comunicação. Em 1992 foi 

para Exa como arte-final, laboratório fotográfico e auxiliava na produção gráfica. Em 

1993 foi para a Mercado Sul. Em 1995 trabalhou na Ângulo Propaganda onde 

permaneceu até 1999. Faz parte da Prime DBBS desde fevereiro de 2000. 

ÁREA DE PRODUÇÃO DE RÁDIO E lV 

Ü EL VIS CRISTIANO TOLOTII - Gerente de Produção de Rádio e TV e 

r ) Informática. Cursando o último ano de Ciências da Computação na Unisul. Atua na 

área de Informática , Web e editoraçao eletrônica hâ 10 anos .. Trabalhou em Porto 

Alegre como Instrutor de programas de editoração eletrônica. Trabalha na Prime 

DBBS desde 1994. Atualmente é responsável pelo sistema de informações da 

empresa, pelo desenvolvimento de softwares e pela Prime-Intranet. Possui 

especialidade em criação/programação de sistemas Web nos mais diversos 

ambientes. 

PEDRO WERTA- Assistente de produção de Rádio e TV. Possui o segundo 

grau completo. Trabalhou como instrutor de RTVC projeto Saber do Senac Trabalha 

na Prime DBBS desde fevereiro/2001. 

0. RICARDO SÁ - Assistente de Produção de Rádio e TV e lnformatlca. Iniciou 

~-· em 1997, no escritório do Deputado Paulo Bornhausen no setor de informática, 

ficando por dois anos .. Em abril de 2000 veio para a Prime DBBS. 

ÁREA DE PRODUÇÃO GRÁFICA 

DÉBORA PATRICIA KRUG - Produtora Gráfica/Gerente Operacional. Cursou 

até o 3° ano de Publicidade e Propaganda. Iniciou a carrei ra publicitária em Porto 

Alegre, na Evolution. Passando, posteriormente, para Fischer América Dez, como 

assistente de produção gráfica. Passou também por outras empresas, cr~~- -~~~~~etv;N"· .. 

~PMI :-t$ffó'osl' 
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Blanke Comunicaçao. Atendeu na área 

Telefônica Celular, Oakota Calçados, Cerâmica Portobello, Supermercados 

Angelonl, Banco Meridional. Está na Prime DBBS desde dezembro de 1999. 

LUZINETE R. DA SILVA- Assistente de produção gráfica/tráfego. Formada 

no 2° grau (Curso Técnico em Contabilidade). Trabalhou como secretária e 

coordenadora de mldia na VS Escala Publicidade (1986-1999). Faz parte da Prime 

DBBS desde fevereiro de 2000. 

r l 
' ' 

CLÁUDIO REGO - Produção Gráfica/Coordenação. Formado em Desenho 

Industrial pelo Mackenzie, também diplomado em Propaganda e Marketing pela 

UNIP. Foi organizador de eventos na Rádio Cidade FM, desenvolveu embalagens 

para produtos especiais na Procase Indústria e Comércio e Marketing Direto para 

Jaguar Elétrica. Atua desde 1986 em propaganda, como responsável pela produção 

gráfica e eletrônica na Hudson Propaganda. Está na Prime DBBS desde agosto de 

1997. 

o .. , 
1.._; 

GIMMYS STIEFELMANN -Assistente Coordenação/Tráfego - Iniciou suas 

atividades na Prime DBBS em 1998. Formado em Administração de Empresas pela 

Esag em 1997. Teve passagem pelas agências Quadra Comunicação, Reflexo 

Comunicação e Ângulo Propaganda. Também trabalhou na Xerox do Brasil, 

Promarketing Pesquisas e Análise de Mercado e no Banco Meridional. Possui cursos 

de informática e inglês. 

BERNARDETE LUIZ VIEIRA- Assistente de produção Gráfica/Coordenadora 

de Tráfego. Possui o 2" grau completo. Trabalhou durante oito anos na agência 

Propague Serviços de Comunicação. Está na Prime DBBS desde janeiro de 1997. 

ÁREA DE MIOIA 

NIDIA PACHECO PEREIRA - Diretora de Mídia. Com ba harelado pela 

Famecos - PUC Rio Grande do Sul, em Publicidade e Propaga 

em marketing pela ESPM - Escola Superior de Propaganda e 

pós-graduada 
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experiência na área de m!dla, onde atua desde 1975. Ocupou a gerência de mfdia 

nas agências Marca Publicidade, DPZ Porto Alegre e MPM Untas, entre outras. Foi 

também coordenadora de Planejamento das emissoras de Rádio da RBS, em Porto 

Alegre. Na área docente, lecionou dois anos na PUC/RS e cinco anos na UFRGS -

Universidade Federal do Rio Grande do Sul, nos cursos de Publícidade e 

Propaganda. Jâ proferiu cfwersas palestras em eventos ligados à área de atuação 

profissional e atualmente exerce o cargo de diretora de desenvolvimento profissional 

da ACP - Associação Catarinense de Propaganda. Ingressou em julho de 1993 na 

Prime DBBS. 

ANUAR PEDRO JUNIOR - Assistente de Mldia. Possui o 2° grau completo. 

I ) 
. ·' 

Foi assistente comercial do jornal A Noticia, de Jofnville, de 1992 a 1993, quando 

ingressou na agência Propague, de Florianópolis, onde permaneceu na função de 

midia até 1994. De 94 a 95 foi assistente oomercial da Reveoon Serviços de 

Comunicação, onde elaborou planos de mfdia para clientes diretos. Ingressou em 

agosto de 1995 na Prime DBBS. 

CLEUSA APARECIDA LUIZ - Planejadora de Mldia. Possui o 2° grau 
completo. Trabalhou na Agência Propague durante três anos, sendo dois anos na 

área de Atendimento e um como Mfdia; na Competence/SC, durante um ano oomo 

Mldia" Integra a equipe da Prime DBBS desde maio de 1996. 

MARIA CRISTINA DE AZEVEDO MACHADO- Assistente de Midia. Possui o 

2° grau completo. Trabalhou durante 6 anos na Valer Alimentação e Serviços Ltda 

na área financeira. Durante 1 ano e 10 meses trabalhou no atendimento ao cliente 

na Zetax Santa Catarina. Ingressou na Prime DBBS em maio de 1998. 

ÁREA DE ATENDIMENTO 

FERNANDA BORNHAUSEN SA -Sócia..gerente da Prime DBBS e diretora i 
geral de Atendimento, é formada em Psicologia pela Universidade Federal de Santa 

Catarina e pós graduada no MBA em Administração Globa ela_ ~Uin~iv~e~rsfi~d~ad~e~=€~ 
Independente de Lisboa. Iniciou suas atividades na Prime O B ef1 , " 
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permaneceu até dezembro de 1994. De janeiro de 1995 a março de 1997 foi 

Secretaria de Estado do Desenvolvimento Social e da Familla, tendo sido também 

neste período Presidente do Fórum Nacional de Secretárias de Trabalho e do Fórum 

Nacional de Secretarias de Assistência Social. Em abril de 1997 retornou a Prime 

DBBS. A partir de abril de 1998 assumiu a Direção da Central Voluntários em Ação 

para o estado de Santa Catarina. 

MARA ABREU - Diretora de Atendimento em Brasília. Formada em 

Comunicação Social pela Universidade Federal de Santa Maria - RS. Publicitária, 

trabalha há dez anos na área de atendimento. Iniciou sua carreira na V&S Escala 

(RJ), onde era responsável pelas contas governamentais e pela chefia da Central de 

Jnformações. Coordenou a equipe de produção da I Teleconferência Mundial da 

AIDS, promovida pelo Ministério da Saúde. Como gerente da filial da V&S Escala em 

Brasllia, atendeu as seguintes contas: Ministério da Saúde, Ministério da Justiça e 

GDF. Foi diretora de contas da GDF na Ratto Propaganda e diretora de atendimento 

na lngrid Rocha Comunicações. Desde 1995 trabalha na Prime DBBS. 

ROBERTO FRANCHINI - Diretor de Atendimento em Santa Catarina. Possui 

o 2" grau completo. Iniciou sua carreira na década de 60, em Porto Alegre, na 

Standard, na época a maior agência do pais. Em 1964 foi para a Denison. No 

começo dos anos 70 fundou a Slmbolo, que só deixou em 1981 para se associar à 
Martins Andrade, onde permaneceu até 1990. Atendeu contas como Cervejaria 

Antárctica, Banco Meridional, Caixa Econômica Federal e Governo do Estado do Rio 

Grande do Sul. Foi também vice-presidente de Marketing do Sport Club Internacional 

de Porto Alegre, especializando-se em marketing esportivo. Integra a Diretoria da 

Prime DBBS desde 1994. 

CÉSAR RODRIGO FRANCHINI - Atendimento. Formado em Administração 

de Empresas pela Univali. Iniciou na publicidade na Martins & Andrade em 1983; 

posteriormente trabalhou na Expansão Assessoria e Comércio Publicitário Ltda. Fez 

o Programa Avançado de Marketing da ESPM/RS em 1997. Trabalha na Prime 

DBBS desde junho de 1995. 

/ 
cy 

SI 
! 

FLORIANÓPOLIS 

11oõl Durvat Mefquiades ae Souza. 645 
Cenuo • Flo,ianóporlciSC • 880t5 ·070 
T 48 216 5959 f 48 216 S9~9 
E COftU IOOpflmedbllS C.O" . bt 

s À o P A U L o 8 
--I 

Rua Funcnal, 203 . 1• ucl~r. cont 72 
ViAa Ori.mora • S~o Paulo/SP • 0.4551 ·060 
t 11 3.!4S 9S4S f li 3845 9~S 
E spOpdmedbbs eom ltl 

T 
E 

~~~I 
biUiliiOprln.edotl~ com . Dr 



O. 
' I I . 
..... J 

q __ ' 

27 

prime dbbs 
ULIANE G. THOMÉ - Atendimento. Cursou até o 3° ano de Administraçao de 

Empresas. Iniciou em propaganda em 1981 na Laje Stabel & GuerreiroiBBDO Sao 

Paulo. Em 1983 ingressou na Standard Ogilvy & Mather na área de coordenação, 

permanecendo até janeiro de 1987. Na SGB Publicidade, em 1987, ingressou como 

coordenadora, sendo responsável pela área operacional e contábil ficando até 

fevereiro de 1989. Em março de 1989 chegou a Prime DBBS para coordenar o 

departamento de tráfego operacional, contábil e RTVC. Em 1993 passou a integrar o 

departamento de atendimento. Atendeu contas oomo Cerâmica Portobello, lntelbrás, 

Governo do Estado, SEBRAE-se. Grupo Amauri, Frigorlfico Chapecó. Cursou o 

PAM- Programa Avançado de Marketing da ESPM/RS em 1999. 

VIVIAN BOCK - Diretora de Atendimento em São Paulo. Formada em 

Comunicação Social com especializaçao em Publicidade pela Escola Superior de 

Propaganda e Marketing de São Paulo em 1986, iniciou na publicidade trabalhando 

no departamento de Planejamento e Operacionalização de promoções e Eventos da 

CBBNPropeg em 1985. Na área de atendimento desde 1988, trabalhou na House-­

Agency do Grupo Pão de Açúcar, transferindo-se para a J. Walter Thompson em 

dezembro de 1990. Na JWT atuou como supervisara, entre várias outras, de contas 

como Kellogg Brasil, Elida Gibbs/Gessy Lever e Wamer Lambert. Fala fluentemente 

inglês. Faz parte da Prime DBBS desde dezembro de 1993. 

CELSA MARIA FERREIRA PÊRA - Supervisara de Contas. Formada em 

Publicidade e propaganda pela FIAM • Faculdades Integradas Alcântara machado. 

Iniciou sua carreira em 1974 na Salfes lnteramericana de Publicidade no 

departamento de mldia. A partir de 1980, começou a atuar na área de atendimento 

na Siboney Publicidade, atual FCB Publicidade, depois passou pela Denison 

propaganda, MBA e Bonture & Barone, atendendo os seguintes clientes: Colgate­

Palmolive, Lápis Johann Faber, Firestone, Bozzano, Max Factor/Revlon, Escola de 

Idiomas Berlitz, água Lindoya, telesp, Promax Bardhal, entre outras. Está na Prime 

DBBS desde novembro de 1997, atendendo Bayer S/A, Listei, Novartis e Caixa 

·Capitalização. 

SUEDIS GONZAGA S. DA COSTA- Atendimento. Iniciou~ Publicidade na 

Prime DBBS em 1993. Entre novembro de 1998 até junho de 2000 t bai~GQ~~6_6S:..S;-., 
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Mercado Propaganda e Ângulo Propaganda. Formada em Administração de 

Empresas pela UFSC e pós graduada em MBA- Administraçao Global pela 

ESAG/UNI de Lisboa. Retomou para a Prime OBBS em julho de 2000. 

28 

CRISTJANA BAUER- Atendimento. Formada em Letras- Inglês e 

Português (UFSC). Foi professora e diretora administrativa da Escola de Inglês PBF 

de 1986 até março de 2000. Formada no MBA em Administração e Marketing pela 

Universidade Independente de Lisboa. Faz parte da Prime DBBS desde outubro de 

1999. 
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c) Instalações, infra-estrutura e recursos materiais dlsponfvels para a execução 
do contrato: 

A sede da Prime DBBS localiza-se na cidade de Florianópolis, ocupando um prédio 

de quatro pavimentos situado na Rua Durval Melquíades de Souza, 645 no Centro. 

A Prime DBBS possui escritório em sao Paulo, ocupando uma área de 200m2, 

localizada à Rua Funchal n" 203, 7" andar, Vila Olimpia. 

O escritório de Brasflia ocupa uma área de 100m2
, localizado no SCN, Q2, Bloco D, 

Torre A, sala 508 e 510, Liberty Mall, Centro Empresarial Encol. A interligação da 

sede e seus escritórios se dá de forma segura, ágil e harmoniosa, através da "Prime­

Intranet", a Intranet da empresa, que possui linhas dedicadas de dados e voz de alta 

velocídade (128Kbps) interligadas por rádio-modens e modens de fibra ótica através 

de roteadores Cisco 1750 de última geraçao, que, além da replicação das bases de 

dados e da transmissão de grandes arquivos de imagens, também permite a 

realização de VOIP (voz sobre lP), tendência mundial em telecomunicações. 

A agência opera com uma estrutura organizada em departamentos, que constituem 

um corpo ágil, versátil e eficiente. Na produção gráfica e arte-final, contamos com 08 

workstations Macintosh G4 e Power PC e 6 PCs com alta capacidade de 

processamento gráfico. As impressoras disponlveis são de alta resolução - 1200 

OPls -, possibilitando a finalização de trabalhos com elevada qualidade. A ediloraçao 

eletrônica é feita com os mais conceituados softwares do gênero: Free Hand, 

QuarqXPress, llustrator, Photoshop, Corei Draw e Page Maker, entre outros. 

O. 

A ' Prime-Internet" compreende um webserver com acesso dedicado á Internet com 

link de 128 Kbps. São oferecidos serviços tradicionais de Internet como FTP, contas 

de emails e hospedagem de homepages dos clientes. 

No departamento de criação, cada diretor de arte tem à disposição um Macintosh e 

um PC Pentium, com recursos multimldia, cujas características concedem liberdade 

absoluta de criação, independente da plataforma de hardware (Ma c ou PC). 

Contamos também com 3 impressoras coloridas Xerox!Tektronix (2 delas com 

tecnologia de toner com camada de sílicone em formato A3) e 1 Epson, para 

apresentação de lay-outs aos clientes, além de dois scanners coloridos de alta 

resolução· inclusive para cromos. 
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Zip Driva, disquetes, fitas DATe fax-modem, o que providencia mâxima qualidade, 

absoluta fidelidade ao criador e eliminação de etapas, agilizando o processo. 

Todos os departamentos da agência sao atendidos por uma moderna rede de 

computadores com tecnologia de cabeamento estruturado sendo suas estações 

conectadas a 2 servidores (1 HP-LC3 biprocessado com espelhamento de HDs e 

unidades de fita DL T de 40Gb. e 1 IBM PC Serve r 325) de alta capacidade de 

armazenamento. 

O software utilizado para a integração dos departamentos na rede foi projetado 

especificamente para agências de publicidade, sendo este o sistema utilizado pelas 

grandes agências do pais. Elaborado pela Progress Informática, o "PubliManager" 

possui módulos diferenciados para cada área e um banco de dados comum a todos 

os módulos, com hierarquia de acesso às informações da agência. Estas 

caracterlsticas fazem do "Publimanager" uma grande ferramenta de workflow, 

eliminando etapas e papéis. 

Além da informática, a Prime DBBS conta com a mais avançada tecnologia em 

maquinário de escritório e comunicações, com centrais telefônicas digitais (na 

matriz) Siemens com canal RDSI, o que confere extrema agilidade na comunicação 

entre sede e escritórios. 

Dispomos da nova versão do software oferecido pelo IBOPE, o "Alcance a 

Freqüência", que pennite uma calibragam mâxlma em termos de eficiência no 

retorno do capital investido em mídia. Também utilizamos os serviços informatizados 

do Marplan- Instituto de Pesquisas de Hábitos de Consumo. 

Na Prime DBBS, onde a mais avançada tecnologia está efetivamente implantada, os 

recursos humanos merecem atenção especiaL Homem e máquina operam em 

perfeito sincronismo, pois são profissionais do mais elevado gabarito que têm à sua 

disposição os melhores equipamentos. 
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RECURSOS DE HARDWARE 

- 01 computador servidor IBM PC Server Pentium Pro 200 com unidade de frta 

dat 4GB, CD ROM e 3 adaptadores de rede 3 10Gb de HD SCSI 

- 01 computador servidor HP LC3, biprocessado (Pentium 111 555mhz), com 

unidade de fita DL T 40GB, 27GB de HD SCSI 

- 01 computador servidor Pentium 3 550 (Proxy Internet) 

- 09 computadores Apple G4 e PowerMacintosh 

- 31 computadores Pentium 

- 03 impressoras a laser Postscript 

- 04 impressoraslfax/scanner (multifuncionais) Xerox 

- 02 impressoras Tektronix A3 laser 

- 01 impressora Epson 1520 

- 05 impressoras a jato de tinta: 2 pretas e 3 coloridas 

- 02 Equipamentos de videoconferência 

- 03 impressoras matriciais (Epson e Emllia) 

- 01 Switch gerenciador da rede com canal de 100 Mblts 

- 4 Hubs (16, 12 e 8 portas, sendo que o de 16 portas tem velocidade de 

100MBps) 

- 4 Patch Panel que gerenciam o cabeamento estruturado (integração 

vozldados) 

- 2 drives de transporte Zip !omega 100MB 

- Roteadores Cisco 1750 e Cyclades PathRouter. 

- Gravador de CDROM 

OVO Players nos Macs 

- Central telefônica digital Siemens Hicon 150E 

- Central telefônica Euro 16 

- Central telefônica Euro 48 

• Todos os computadores acima possuem monitores coloridos sendo 
estações gráficas, são utilizados monitores Sony Trinitronde (\" e fJIJe&~~ 
monitores de 14". \ Jj~fiijl~ 
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RECURSOS DE SOFTWARE- SISTEMAS OPERACIONAIS: 

Macintoshs - Mac OS 8.x e 9.0 

PCs - Windows 98 

Servidores: Windows NT 4.0 

Unux Conectiva 

Microsoft Offica rNord, Excel, Access e Power Point) 

Tratamento de imagens e editoração eletrônica: Adobe Photoshop {PC e Mac) 

Macromedia Freehand (PC e Mac), Pagemaker (PC), Adobe lllustrator (PC e 

Mac), Corei Draw (PC e Mac). 

Adobe Acrobat Full e Reader 

ArcServe para cópia de segurança diária dos dados 

PubliManager- Software de integração de agências de publicidade 

Utilitários: antivlrus McAfee em todas as máquinas 

Compactadores de dados, manutençao de winchesters. 

Web-developer: Dreamweaver, Flash4, Fireworks 

PCAnyWhere (Comunicação e manutenção remota). 

WebServer: MSPRoxy, Exchange Server 5.5 

ICQ, Messenger 

Cisco ConfigMaker 

Java Developer Kit 

Q, 
Sistemas de gravação de CDs e MP3 
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d) sistemática de atendimento: 

A Prime DBBS é uma agência que rege sua atuação pelos seguintes principias: 

- cliente: é a razão da nossa missão e foco da nossa orientação; 

postura: deve ser mantida a conduta ética em toda e qualquer relação; 

- qualidade: busca constante da excelência, partindo do pressuposto de que 

sempre é possível fazer melhor; 

informação qualificada: ponto fundamental para nossa vantagem competitiva. 

Com base nesses principias, a Prime DBBS oferece um serviço diferenciado para 

cada cliente. Para nós, a sistemática de atendimento é um processo abrangente, 

dinâmico e compromissado com resultados. 

Assim, na agência, os responsáveis diretos pelo atendimento têm sólida bagagem 

especializada que os toma capazes de "mergulhar" nos problemas de marketing e 

comunicação do cliente, para entendê-los e poder contribuir efetivamente com 

soluções inovadoras na área de comunicação. 

A partir desse nlvel de envolvimento, os profissionais de atendimento trabalham em 

permanente sintonia com o cliente, não se limitando a receber briefings e cumprir 

tarefas. O nosso atendimento municia o cliente com informações estratégicas, 

propõe saldas e mostra alternativas, ajudando, de fato, a que se encontrem as 

melhores soluções. 

A Prime DBBS entende que a soluçao para os problemas de comunicação não 

passa obrigatoriamente por anúncios, mas sim por ações integradas de Imprensa, 

Relações Públicas, Propaganda, Promoção, Merchandising, Mark.eting Direto e 

Endomarketing. Sempre norteadas por pesquisas de opinião que realizadas 

periodicamente proporcionam acertos e/ou ajustes a essas ações. 

Para coordenar o atendimento ao Ministério do Esporte e Turismo, será designado 

um executivo de conta- o principal interlocutor entre o cliente e a agência. 

Esse executivo trabalhará em ligação direta com o planejamento, com vistas a: (1) 

atualizá-lo permanentemente com as informações fornecidas pelo cliente; (2) 

submeter ao planejamento os sucessivos briefings que receber do cliente; (3) levar 

Imediatamente ao cliente toda e qualquer percepçao de ação de oportunidade que o 

planejamento detectar. 

O planejamento funciona como um verdadeiro filtro entre o executi o d conta e as 

demais estruturas envolvidas nesta prestação de serviços. A partiJ a informações - -
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transmitidas pelo executivo de conta, planejam-se as ações necessárias (de 

convencimento, de imprensa, de RP ou de publicidade), antes de transmitir os 

pedidos às respectivas áreas de execução. 

Caberá também à estrutura de planejamento formatar e gerenciar um banco de 

dados com subsídios para o atendimento à conta, bem como indicar a necessidade 

de pesquisas de opinião e mercado, quando for o caso. 

Todas as estruturas e departamentos da agência estarão envolvidos na prestação 

dos serviços publicitários, dando suporte a todas as ações de comunicaçao. 

A área de mídia, totalmente informatizada, garantirá velocidade e precisão em cada 

plano de veiculação proposta ao Ministério do Esporte e Turismo. A Prime DBBS 

tem acesso a levantamentos sistemáticos e aprofundados de meios e veloulos que 

mais se adaptem às mensagens propostas. Além do acompanhamento sistemático 

dos meios tradicionais, nossa área de mídia se dedica ao descobrimento e estudo de 

novas mídias. Dessa forma, será possivei apresentar ao Ministério do Esporte e 
Turismo, várias opções de divulgação das mensagens, sempre avaliando os 

diversos segmentos a que se destinam. 

A Prime DBBS inclui serviços de apoio a Relações Públicas, ações de Promoção e 

de assessoria de imprensa no atendimento que presta a vários de seus clientes. 

Para prestar esse atendimento, a Prime DBBS conta com a estrutura de sua matriz 

em Florianópolis, e filiais em Brasllia e São Paulo, além de empresas especializadas 

com quem consolidou parcerias duradouras. 

O. 
Entendemos como obrigações da agência, além daquelas descritas na cláusula 

quinta da minuta de contrato: 

Estudar, conceber, executar e distribuir campanhas e peças publicitárias. 

Sugerir, coordenar e acompanhar a execução de ações promocionais. 

Fornecer apoio permanente a ações de assessoria de imprensa e relações 

públicas. 

Apresentar relatórios de atendimento relativos a visitas, 

telefônicos realizados entre a agência e ao Ministério d 
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discriminando os serviços solicitados, os trabalhos apresentados, as alterações 

requisitadas, as estimativas de mldia e os orçamentos aprovados. 

Status repor! (documento que registra em que etapa estão os trabalhos que 

foram solicitados pelo cliente- mídia, criação, estúdio, RTV). 

Prestar, a qualquer tempo, os esclarecimentos que se fizerem necessários. 

Proporcionar condições operacionais e técnicas para a boa execução dos 

serviços. 

Submeter previamente à aprovação do Ministério do Esporte e Turismo, todos os 

orçamentos de veiculação, produção e serviços especiais que forem solicitados. 

Guardar sigilo sobre todas as informações que. em decorrência da execução dos 

serviços, forem confiadas à agência. 

Os prazos a serem cumpridos em condições normais de trabalho são os 

seguintes: 

Criação de peça avulsa ou campanha: 02 dias úteis 

Elaboração de plano de mfdia: 02 dias úteis 
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e) discriminação das Informações de comunicação e marketing que a Prime 

DBBS colocará regularmente à disposição do Ministério do Esporte e Turismo 

sem ônus adicional: 

Neste item a Prime DBBS: 

1) através da sua assinatura com o Marplan (meio revista), disponibilizará o estudo 

anual de revista da grande São Paulo. Tal estudo permite precisão na escolha de 

títulos para veiculação (mais rentabilidade em relação a públicos especificas); 

2) através da sua assinatura com a empresa JOVE, disponibilizará mensalmente 

de tabelas de preços das emissoras de televisão: Globo, SBT, Bandeirantes, 

Record, CNT, Manchete, Net, TV A, MTV, Rede Vida e Rede Mulher; 

3) disponibilizaremos periodicamente ao Ministério do Esporte e Turismo as 

melhores publicações de Comunicaçao e Marketing do Brasil: 

- Meio e Mensagem- semanalmente 

- Cademo de Propaganda e Marketing -semanalmente 

-AO Business - semanalmente 

- Revista Propaganda - mensalmente 
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5.1.3 REPERTÓRIO (anexo). 
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5.1.4 RElATOS DE SOLUÇÕES DE PROBLEMAS DE COMUNICAÇÃO. 

o 
l ... ~ 
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CASE FEDERALCAP 20001 COPACAP 

Em junho de 1999, a Prime DBBS foi contratada para assumir a conta publícltária da 

empresa Caixa Capitalização (na época, Federal Capitalização). A empresa mantém 

permanentemente no mercado duas modalidades de título de capitalização. Um 

titulo de pagamento mensal, conhecido por PM 60, cujas séries são continuamente 

renovadas, e um título de pagamento único, o PU, que tem o inicio e o fim da 

comercialização previamente definidos. Ambos os titules são comercializados 

somente por meio das agências da Caixa. 

No PM 60 o pagamento mínimo é de 30 reais por mês. E, em 60 meses, há o 
Ü· \, .) resgate total. Portanto, é um produto beni de acordo com o perfil dos clientes da 

Caixa. 

Já o PU é um produto mais elaborado; com uma clientela diferenciada, cujo sucesso 

de ·vendas depende de maiores esforços de comunicação. Sendo um título de 

pagamento único, pressupõe o convencimento do cliente para um desembolso de 

300 reais no ato da compra. Ê um produto que se compra "por impulso•, 

diferentemente do outro, cuja compra é feita em bases mais racionais, por seu 

caráter de poupança programada. 
·' O desafio da Agência era alavancar as vendas, uma vez que, d9pois do grande 

sorteio, em dezembro de 1999, o titulo deixaria de ser comercializado. Ao mesmo 

tempo, leríamos que substituí-lo por outro produto que iniciaria sua comercialização 

em janeiro de 2000 e deveria atingir patamares superiores de venda aos do seu 

antecessor nos primeiros meses do ano. 

Para tanto, foi criada uma campanha com o mote da virada do milênio. A 
comunicação lembrava festa, champagne estourando, as esperanças de um ano 

melhor... E a possibilidade de começar um novo milênio com muito dinheiro no 

bolso, fazendo um FederaiCap 2000. · 

A campanha contou com muito material para ponto de venda {dísplays gigantes, 

cartazes, banners, folders), com mala-direta para incentivar os funcionários à venda 

do título e com distribuição de um brinde alusivo (uma garrafa de champagne 

FederaiCap 2000) para clientes fiéis da empresa. O endomark ting ereceu 

aten~o especial, tendo siddo realizada uma pesquisa no ponto ve a para 

.. 

... 

,.: 
•· 

embasar as peças dirigidas ao público interno. ~ -

Os recursos para investimento em mídia eram bastante limitados, e a ~ o fo1 ~e~~~ .. ~~~;,~-tJ:;;;:N < 
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restringiu ao estado de Minas Gerais. Em setembro e outubro, a mídia cobriu os três 
estados da região Sul. 

Paralelamente, no mês de setembro, o diante CO(Ivocou a agência para ajudar a 

pensar o próximo PU: um Ululo de capitalização cujo grande sorteio seria feito na 

abertura da Copa do Mundo em 2002. Na primeira semana de janeiro, o novo título e 

todo o material promocional já tinham que estar nas agências da Caixa. Em todo o 

Brasil. 

A agência batizou o novo titulo de CopaCap e criou toda uma programação visual 

extremamente lúdica, remetendo o comprador potencial às emoções da torcida 

durante uma Copa do Mundo. 

Em. 3 de janeiro de 2000 o produto foi lançado ao público, com um anúncio de 
página dupla nas principais revistas do segmento atualidades (Veja, Época, Caras) e 

um anúncio de ~ página de jomal, a quatro cores, nos principais veículos das 

capitais (22 praças). Ao mesmo tempo, foram colocados front-tights em pontos de 

grande movimento nas cidades de São Paulo, Curitiba, Belo Horizonte, Porto Alegre, 

Brasilia, Rio de Janeiro, Salvador e Recife, com exposição por um período de seis 

meses. 

O material promocional para as agências incluiu banners, cartazes, camisetas, 
, \ 

folhetos ele. 

Para alavancar as vendas do CopaCap, a agência obteve sucesso explorando um 
fato extremamente oportuno: a premiaçao do FederaiCap 2000. A pesquisa em 

profundidade que foi realizada junto aos Escritórios de Negócios da Caixa e algumas 

agências escolhidas com base no ranking das vendas, indicava que o comprador 

precisava conhecer os ganhadores (saber que eles existem) para acreditar ainda 

mais no produto. Portanto, era oportuno lançar o CopaCap ao mesmo tempo em que 

se divulgava, através do meio revista e de material de ponto de venda, a 'verdadeira 

saga' do ganhador de um Ululo muito semelhante: o FederaiCap 2000. O ganhador, 

·seu Raimundo", ao retirar o FGTS, investiu-o em títulos do FederaiCap 2000. 

Acreditou na sorte e acabou recebendo uma 'bolada' de 500 mil reais. 

A histôria do 'Seu Raimundo', o caráter lúdico do produto, o apelo do material de 

ponto de venda ... Tudo isso contribuiu para que o CopaCap fosse um sucesso 

desd~ o lançamento. Hoje, cliente e agência comemoram a viabilização do produto 
de pagamento único. 
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Mês Federa/Cap 2000- vendas em 1999 CopaCap -vendas em 2000 

Janeiro 13.862 30.521 

Fevereiro 10.940 48.204 

Março 22.090 46.568 

Abril 20.859 45.903 

Maio 33.164 38.054 

Junho 48.5~ 51.615 

Julho 21.346 31.617 

Agosto 30.419 30.542 

Setembro 30.1~ . 
Outubro 24.543 . 

Novembro 18.050 . 
Dezembro 42.165 . 

TOTAL 316.126 323.024 

Os números demonstram o sucesso dos dois produtos. A meta anual de vendas do 

FederaiCap 2000 em 1999 era de 248.776 títulos e foram vendidos 316.126 naquele 

período, tendo ocorrido uma superação de 27,07% da mesma. 

A meta anual de vendas do CopaCap é de 400.dào titulas em 2000 e até agosto 

áeste ano já foram vendidos 323.024 títulos, que representam 80,75% de 

atingimento da meta. 

Outro dado relevante é a comparação de vendas entre os períodos de janeiro­

agosto de 1999 e 2000. Em 1999 foram comercializados 205.213 titulas neste 

período, enquanto que em 2000 já foram comercializados 323.024 titulas, o que 

representa um aumento de vendas da ordem de 57,40%. 

Peças apresentadas: 

Filme 30" FederaJCap 2000; Spot 30" FederaiCap 2000; Cartaz ponto de venda 

FederaiCap 2000; Anúncio revista pág. dupla Ganhador do Superprêmio 500 mil; 

Anúncio revista pág. dupla Lançamento CopaCap. 
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CLIENTE: MALWEE MALHAS 

CASE: "ABRAÇOS" 

O cliente: Fundada em 1968 em Jaraguá do Sul- SC, a MALWEE MALHAS graças 

a grandes investimentos em maquinário e treinamento dos seus 4.000 empregados, 

é uma das mais Importantes empresas do segmento na América Latina. 

O problema: Ainda que a Malwee fosse reconhecida no mercado por sua qualidade 

superior, a empresa ressentia-se de uma pequena participação de mercado junto ao 

segmento de consumidores jovens, na faixa etária acima de 12 anos. 

A situação tornava-se ainda mais desafiadora pelo fato de sua participação 

mercadológica no segmento infantil (até 12 anos} ser considerada excelente. Com 

alto grau de desenvolvimento de produtos. a Malwee estava no mesmo nível dos 

lideres de mercado em termos de qualidade, desing e preço, tanto na linha infantil 

quanto na linha jovem. O problema, portanto, estava bem claro: incrementar a 

participação de mercado de itens direcionados aos consumidores acima de 12 anos, 

tornando sua performance compatível à obtida pelos artigos infantis. Uma meta foi 

definida: no prazo de cinco meses as vendas dos itens direcionados aos jovens 

deveriam crescer em 7%. 

A solução: A Prime DBBS, em seu processo de parceria mercadológica com a 

Malwee, elaborou uma estratégia de comunicação buscado alternativas à solução do 

problema. Investigando suas causas, chegamos à conclusão de que a imagem de 

marca da Malwee, embora nacionalmente reconhecida como detentora de qualidade 

("O Algodão Longa Vidaj, estava muito associada ao segmento infantil. Malwee era 

percebida como uma marca infantil. O encaminhamento à solução, em nossa 

estratégia de comunicação, estava evidente: a marca Malwee precisava ser 

reposicionada junto ao segmento jovem (acima de 12 anos). Este reposícionamento 

deveria ser rápido e incisivo, porém com o necessário cuidado para não nos 

distanciarmos no mercado infantil, já cativo. A emoção, portanto, era um atributo J. 
indispensável, juntamente com o desing e a qualida e do produto, no 

'" desenvolvimento do trabalho de comunicação. ·------·I( 'lj 
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A materialização deste novo posicionamento foi viabilizada através de uma 

campanha de propaganda com o seguinte mote publicitário: MALWEE, GOSTOSA 

COMO UM ABRAÇO. Esta campanha era formada por vários anúncios dirigidos aos 

diversos segmentos de público da Malwee, em especial os jovens. Foram 

elaborados anúncios com chamadas como "Tem gente que usa Malwee bem 

apertadinha", "Tem gente que usa Malwee amarrada na cintura", "Criança de colo 

também usa Malwee" entre outras. A campanha- marcada pela rigorosa beleza das 

malhas e das pessoas que as usavam, além de um velado sensualismo, foi 

veiculada em diversas revistas como Capricho, Querida, Car!cia, Nova e Caminhos 

da terra. Utilizando as 4as capas desses veículos, conseguimos falar facilmente com 

a juventude. Como sustentação da campanha, além de tags, fizemos cartazes para 

pontos de venda que reproduziam os anúncios veiculados. 

Após o perfodo proposto, cinco meses, os resultados obtidos excederam as 

expectativas mais otimistas. A meta inicialmente proposta, incremento de 7% na 

participação de mercado no segmento jovem, foi superada em 57%, com a Malwee 

passando a ocupar 11% deste importante segmento. Além disso, também foi 

observado um incremento na participação mercadológica junto ao segmento infantiL 

Os resultados foram de tal modo expressivos que alinha criativa proposta pela Prime 

DBBS para a campanha de verão de 1995 continua sendo mantida até hoje. Já no 

inverno de 1995, a campanha passou a ser veiculada também nas redes nacionais 

de televisão. Anualmente, realizamos duas campanhas nacionais: a de Verão e a de 

Inverno. 
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Peças apresentadas: 

Campanha Inverno 98- "Sombras" 

• Comercial de TV 
• Anúncio de Revista 

CAMPANHA INVERNO 97- "PENSAMENTOS" 
• Comercial de TV 

CAMPANHA VERÃO 98- "SEM MALWEE" 
• Anúncio de Revista: 02 

Referendo, formal e expressamente, na qua­
lidade de cliente anunciante, o presente relato de 
solução de problema de comunicação. 

Ma.lw./e Malh)f t~ .. 
OM~1 ;o ío ., 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

2.3 - DECLARAÇÃO 

f'IJPEJ ~ 
p ·· R O P A G A N D 

Declaramos nossa plena e irrevogável aceitação de todos os termos, cláusulas e condições 
constantes deste Edital e seus anexos, a observância dos preceitos legais e regulamentares 
em vigor e a responsabilidade pela fidelidade e legitimidade das informações e dos 
documentos apresentados em qualquer fase do processo. 

Salvador, 15 de julho de 2001 

61~\N \2~~) (· 
Pejota Propag~Ltda. 
Paulo Gadêlh Via~na 
Sócio-Preside e ) 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5. 1. 1. Plano de comunicação 
a) RACIOCINIO BÁSICO 

f'IJPEJO~ 
p · R O P A G A N D 

"Ai ... que preguiça ... " Com este bordão, Mário de Andrade caracterizou Macunaíma, um herói sem 
caráter, o arquétipo brasileiro segundo os modernistas, a ótica intelectual da década de 20, que, como 
em qualquer época, sempre reflete com tintas carregadas uma realidade nacionaL 
O desenvolvimento da civilização e a modernidade dos aglomerados humanos transformaram o país e 
obrigaram o brasileiro a deixar de lado uma parte do seu "padrão Macunaíma". 
Forçado a correr atrás dos compromissos e dos horários cada vez mais apertados para garantir a 
sobrevivência num meio progressivamente competitivo e hostil, o novo Cidadão-Brasil aprendeu a 
acordar cedo, andar depressa, subir e descer escadas, correr atrás de ônibus e disputar lugares em filas. 
Mas preservou a outra parte daquela imagem tropical e indolente: o lazer preguiçoso. 
Finda a jornada de trabalho, o brasileiro instala-se em frente à televisão e move apenas os braços e as 
mãos, para consumir salgadinhos, doces, biscoitos, cerveja, refrigerante e sucos. Para este mesmo 
brasileiro, fms de semana e feriados são dias de acordar tarde, tomar um belo café da manhã e retornar o 
mais rápido possível à posição horizontal, seja nas areias do litoral, na beira da piscina de um clube ou 
na casa dos amigos. Movimento apenas na hora de levantar para pegar o churrasco. Depois disto, a 
sesta, já que ninguém é de ferro. 
As décadas mais recentes, na verdade, já apresentam um panorama um pouco diferente, menos 
carregado nas tintas. Diversas campanhas vêm estimulando, através da mídia, a prática de esportes e 
exercícios fiSicos, notadamente no verão, em busca de urna vida mais saudável, exatamente como 
contraponto ao desgaste representado pelo stress da vida moderna. A medicina passou e vem passando 
esta preocupação para a população com insistência, e alguns bons resultados já existem 
Hoje temos exemplos desta melhoria do condicionamento fisico brasileiro, desde a chamada "geração 
saúde" até a prática usual do jogging e presença das academias de cultura fiSica, freqüentadas pelas 
faixas etárias mais diversas. A valorização social da chamada Melhor Idade também contribuiu de forma 
decisiva para que as gerações mais avançadas olhem com mais atenção a atividade fisica como fator de 
bem-estar, qualidade de vida e longevidade. 
Mas ainda estamos muitó .longe da realidade de outros países, em que a cultura fisica é incorporada ao 
dia-a-dia das pessoas, das famílias, das empresas, das escolas, das universidades, das comunidades. 
O sedentarismo ainda precisa ser combatido intensamente em nosso país, não apenas como instrumento 
de conscientização do cidadão para a melhoria da sua própria qualidade de vida, mas também por 
questões de Estado. A assistência médico-hospitalar a doenças que poderiam ser facilmente evitadas, as 
licenças médicas, os internamentos, as cirurgias, as aposentadorias precoces, oneram o orçamento da 
Saúde e Previdência Social, além de sangrarem a força produtiva da Nação. 
Volumes gigantescos de recursos são aplicados diariamente para salvar ou curar brasileiros de males qUe 
poderiam ter sido evitados com simples atividades fisicas incorporadas ao cotidiano. 
O problema específico a que se refere o briefing do Edital de Concorrência 0212001 _em suas-páginas ... 
42 e 43 configura uma missão dificiL Fazer com que o brasileiro cidadão comum, qu · -

, ' · d h'b. d ' · · - CPMI - CORREIOS os apelos formulados ate hoJe, a ote novos a 1tos sau ave1s e se movimente m IS e ..:utna rarera , 
inevitável, porém árdua, porque implica em transformar hábitos centenários de m_~ortam{n~ 56 
porque, para a sua efetivação, de pouco adiantam iniciativas oficiais e program específicos. O 
incentivo ao esporte de competição e alto desempenho não configuram um caminho afT!f;:este desa 6o, 
pois que não se pretende transformar o Brasil numa equipe de 170 milhões de atletas. ~ '~~ Z 
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As metas para o esporte possuem objetivos extremamente importantes e claramente defmidos, q ,3'~ 
envolvem desde o aprendizado da co-cidadania até a afirmação da soberania nacional, influencian ~ 
diretamente na imagem que o Brasil precisa ter diante do processo de globalização e da formação de s11 

blocos hegemônicos culturais e territoriais. 
O incentivo ao esporte de alto rendimento, seja na escola, nas comunidades de bairros ou outros 
agrupamentos sociais, é urna ferramenta extremamente eficiente para os objetivos específicos que 
envolvem o esporte, mas que só apresenta efeitos "colaterais" sobre a massa sedentária da população 
brasileira. Torcer pela seleção de futebol, pela equipe do vôlei ou por qualquer outro time ou atleta não 
chega a ser uma atividade física. A nossa ação "antimacunaíma" precisa ser mais objetiva. Temos que 
rebater o argumento comum de que todos "já estão malhados pelo trabalho", mostrando ao cidadão 
que a atividade fiSica decorrente da atividade profiSsional não é saudável por si só, porque incorpora 
doses elevadas de stress. Explicar a uma dona de casa que, embora ela se sinta exausta ao fmal de um 
dia de trabalho, uma caminhada à noite pelos corredores de um shopping poderá ter efeitos muito mais 
saudáveis que deitar no sofá e assistir à novela. Apresentar ao executivo a alternativa de uma partida de 
ping-pong para relaxar, em lugar de uma dose de uísque após um dia de reuniões estafantes. Ensinar a 
quem já se movimenta, pelas características de sua atividade, a tirar partido desta situação, eliminando o 
stress e incorporando ritmo ao trabalho. Motivar e conseguir fazer com que cidadãos iguais a nós, 
sedentários de escritório, se levantem e comecem a se movimentar espontaneamente, sem alterar 
drasticamente o seu padrão de comportamento e dia-a-dia, parece ser o caminho mais direto. Uma tarefa 
em que à comunicação cabe praticamente toda a responsabilidade pelos resultados. 
Urna campanha "que motive as pessoas que não têm a prática de atividades físicas entre seus hábitos, 
a iniciá-las " (briefing, pág. 34) implica, principal e necessariamente, em falar com pessoas que se 
mostraram refratárias a todos os esforços planejados ou espontâneos até hoje praticados através da 
mídia nacional e internacional. Mmal, desde que o Dr. Cooper inventou o seu consagrado método de 
condicionamento físico para pessoas comuns, a atividade corporal como instrumento de melhoria da 
qualidade de vida não é mais novidade. 
Quem não pratica qualquer ação fiSica atualmente, assim procede por alguma impossibilidade ou quase 
rejeição à idéia. É principalmente com essas pessoas que deveremos falar; é para elas que se direciona 
primordialmente a campanha solicitada pelo Ministério do Esporte e Turismo. Embora a campanha deva 
ser extremamente horizontal, é importante que seu conteúdo conceitual inclua uma argumentação 
inovadora, capaz de sensibilizar aqueles até o momento impermeáveis à ação, enquanto, ao mesmo 
tempo, renova e reforça a atitude daqueles que já praticam a atividade fisica regular. 
Precisamos mostrar aos que se consideram eternamente ocupados que é possível usar artificios para 
desenvolver práticas saudáveis ao longo da própria ocupação. Aos que se consideram ridículos enfiados 
em joggings pelo meio da rua ou que acham muito mais agradável um pijama de flanela e uma cama 
macia, devemos mostrar que é possível trabalhar músculos e disposição física sem travestir-se de atleta. 
Para quem prefere se alimentar de um hambúrguer duplo num drive-in para nem precisar sair do carro, 
deveremos apresentar um passeio numa feira livre como uma excelente e saudável alternativa para a sua 
paixão pela gastronomia. Para os que continuam achando que "intelectual não vai à praia, intelectual 
bebe" (frase famosa do humorista Jaguar nos anos 70) precisamos provar que o raciocínio e o 
pensamento ficam muito mais espertos quando o corpo está em bom estado e oxigenado. 
Uma tarefa árdua, sem dúvida, mas perfeitamente possível de ser realizada, levando muitos brasileiros a 
darem os seus "primeiros passos". Temos como aval para esta tarefa a importância do Ministério do 
Esporte e Turismo no contexto social brasileiro, da elevação da qualidade de vida da suattJ~~~ª~~~N-.i 
alcance de metas institucionais como a inclusão social e a igualdade, que é decisiva . S~AAra~ ~ElOS 
vertente do esporte ou da vertente do turismo, o Ministério é a única chave emocional ra .9- criação de 
um Brasil para os brasileiros, pelo incentivo ao sentimento de cidadania e orgulho patrió i ~o, em f .~s~ 
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que independem de ideol~gias,_ parti~os político~, tendências filosóficas ou qual~uer outra necess\~~~ 
diretamente dependente e mterhgada a extensa tem que compõe a admm1stração publica. ~ 
Enquanto outros setores da administração pública, direta ou indireta, cuidam de questões que se 
configuram como direitos sociais adquiridos ao Estado pela comunidade contemporânea, nos regimes 
democráticos, ao Ministério do Esporte e Turismo cabe incentivar e corporificar o sentido de 
brasilidade, através de exclusivos canais lúdicos do desenvolvimento humano. 
Viver bem, levar uma vida saudável, conhecer o país e torcer por ele pode e deve ser permitido a 
qualquer brasileiro, de qualquer idade, raça e patamar social. A missão do Ministério do Esporte e 
Turismo, portanto, tem por base prioritária não a quebra de recordes ou a geração de divisas, mas sim a 
criação de um novo arquétipo, distante do Macunaíma de Mário de Andrade e consciente de sua 
grandeza como cidadão brasileiro. O ícone do Ministério do Esporte e Turismo tanto pode ser um 
turista paraense fazendo cooper no calçadão do Leblon quanto um atleta paulista maravilhado diante de 
uma praia pernambucana. Tanto faz. São ambos brasileiros incluídos e ativos, vestindo, corporificando e 
contemplando o sentimento de brasilidade. 
Embora lidando com "produtos" emocionais, o retorno produtivo do trabalho do Ministério para a 
Nação, resultante da elevação deste mesmo sentimento e do aprofundamento do sentido de integração 
socioeconômica e geográfica, é elevadíssimo. 
Desde a redução no consumo de drogas entre aqueles que se dedicam ao esporte ou que simplesmente 
se conscientizam da necessidade de uma vida saudável, até a geração de empregos com base em 
investimentos relativamente menores, como aqueles inerentes ao turismo, quando um simples leito de 
hotel gera aproximadamente seis empregos, diretos e indiretos, passando ainda pelo aumento dos índices 
de produtividade, obtidos a partir de urna massa de trabalhadores menos estressada, mais estimulada 
emocionalmente e menos sujeita a enfermidades e finalmente reduzindo os gastos com saúde e 
previdência social ao evitar males circulatórios, cardíacos, respiratórios, ósseos etc. 
Visto desde a antiguidade como fator exponencial de soberania, o esporte sempre foi considerado 
instrumento de desenvolvimento da cidadania e do sentimento de patriotismo, chegando a fornecer bases 
para estratégias militares. A visão da saúde integrada, da energia holística, que vem desde o conceito 
helênico "mens sana in corpore sano" até os nossos dias, sempre foi uma preocupação dos governos, 
na grande maioria dos períodos históricos da humanidade e reforçada a partir da Revolução Industrial. 
Hoje, quando fincamos cada vez mais os nossos pés na automação proporcionada pela cibernética e pela 
informática, esta preocupação adquire novos contornos, exigindo assim nova visão e novas soluções. 
Quando não precisamos. mais sequer esticar um dedo para acionarmos o limpador de pára-brisas do 
carro, pois sensores fazem isso por nós ao menor pingo de chuva, é fácil perceber que a missão do 
Ministério do Esporte e Turismo recebe uma carga ainda maior de responsabilidade social. 
Atrelado a uma macroestrutura que tem por prioridade a solução de problemas de base, o Ministério do 
Esporte e Turismo certamente precisa desenvolver e encontrar na iniciativa privada e nas organizações 
não-governamentais as parcerias que permitirão maiores recursos de atuação e o fará alcançar metas 
mais ousadas, conseguir resultados mais concretos e mais rapidamente. 
A maior exposição da responsabilidade do Ministério e dos problemas que ele precisa gerir certamente fi"' 
levará a uma conscientização horizontal da nossa população a respeito da sua importância, (_/( 
possibilitando por conseqüência mais ressonância às suas ações. 
Independente das campanhas direcionadas ao consumidor fmal, o público-alvo cidadão, é necessário que 
o Mmistério estabeleça canais eficientes com as diversas camadas sociais que compõem o seu universo 
de relacionamento, ajustando sistemas e formatos adequados de comunicação para cada um deles. São 
estes, por exemplo: 
empresários ou administradores que podem decidir pela adoção de programaQtp,~~M~~~~~ 
físico em suas empresas ou programas de apoio às campanhas do Ministén·o; 
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de escolas, cursos e umversidades da rede privada, que podem estabelecer projetos de mtensifi ct. ~~-
de atividades esportivas e de recondicionamento físico; autoridades municipazs e estaduazs envolv 
direta ou indiretamente com as questões relacionadas ao esporte e turismo e delas decorrentes, como 
saúde pública, geração de empregos, formação e treinamento de mão-de-obra etc.; fonnadores de 
opinião, artistas e celebridades que podem emprestar imagens e opiniões para o reforço das ações; 
dirigentes de entidades de classe, clubes de serviços, agências de desenvolvimento humano, 
treinamento e reciclagem de profissionais; dirigentes de clubes sociais, associações de baúTos, clubes 
comunitários, gntpos de convivência, conjuntos e condomínios residenciais; dirigentes de 
organizações não-governamentais e entidades com atividades relacionadas ao meio ambiente e à 
preservação da qualidade de vida; empresários e dirigentes de veículos de comunicação de massa que 
podem definir pautas de matérias relacionadas às ações do Ministério; etc. 
Para cada um destes segmentos da sociedade, o Ministério deve dispor de instrumentos específicos de 
comunicação, seja para a conscientização institucional de seus propósitos, seja para promover a 
integração às suas ações, em prática ou em projeto, através de participações, parcerias, patrocínios ou 
co-patrocínios. 
Tendo como "produtos" para a sua comunicação dois aspectos riquíssimos da cultura humana, o 
turismo e o esporte, o Ministério encontra, na "matéria-prima" brasileira destas atividades elementos 
riquíssimos para o desenvolvimento de seu trabalho. Desde os fenômenos esportivos individuais 
(Adernar Ferreira da Silva, Maria Esther Bueno, Pelé, Senna, Guga, dentre tantos outros) e coletivos, 
até a vastidão de destinos turísticos nacionais, sejam eles culturais, de recursos naturais, de eventos,. de 
fenômenos geológicos, de costumes e gastronomia, religiosos ou artísticos, o Brasil configura-se como 
nação naturalmente privilegiada nestes setores. Naturalmente, aqui no sentido da espontaneidade, da 
capacidade individual e da generosidade da natureza. Assim, o Ministério do Esporte e Turismo, 
possuindo este vasto "capital" e um horizonte ilimitado, deverá explorar de forma intensa as 
características intrínsecas e mais marcantes destas atividades - o bom humor, a alegria, as conquistas e a 
qualidade de vida - e da pluralidade de sua riqueza encontrada no BrasiL como características também 
suas, desenvolvendo e sedimentando uma imagem de órgão público "saudável e otimista", longe 
portanto dos percalços anteriores e das sombras geradas pelos bastidores da monocultura do futebol, 
que auspiciosamente vem sendo forçada a conviver com outras culturas esportivas ascendentes e menos 
intrincadas, como o voleibol, o basquete, o tênis, o automobilismo, os esportes de praia e outros. 
Ao Ministério do Esporte e Turismo em hipótese alguma e em momento algum deverá atrelar-se a 
imagem de um órgão público envolvido em questões políticas, regionais e/ou a gestões identificadas 
com este ou aquele segmento de opinião. 
Esporte e Turismo, para o cidadão brasileiro, são sinônimos de lazer e bem-estar, longe de 
questionamentos ou posicionamentos político-partidários, do dia-a-dia sufocante ou da complexidade de 
sistemas socioeconômicos. Este deverá ser um Ministério que ajuda o brasileiro a relaxar, ter mais 
saúde, sentir orgulho de seu desempenho e de sua paisagem. 

b) ESTRATÉGIA DE COMUNICAÇÃO PUBLICITÁRIA Í / 
A redução do stress, provocad_o _pela comp_lexidade da estrutura cont~~por~nea e urbana, permite qu_e L/(_ 
os problemas inerentes ao cotidmno e a vida em conglomerados sociais seJam enfrentados com mais _ 
serenidade, mais otimismo, mais realismo, livrando o sistema imunológico de constantes agressões que ' 
resultam em enfermidades diversas. Livre das lentes de aumento criadas pelo estado de permanente 
tensão, o ser humano é capaz de ver com leveza determinadas situações e de simplesmente não se deixar 
envolver por outras, que em circunstancias diferentes seriam motivos para desgaste pessoal, físico e 

- - - ---·-- ··- - · ~- ~--- -emocional, com prejuízos para a sua saúde. "~ ,.. 
d 'd ' . . 0( t '-0 ~ ~;~~:::. "" Como a maioria das soluções para as questões a vt a prattca tem ongem externa, ~s~~o. e~ros 

..-------... 

~ . . I 
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seu próprio corpo, sua mente e as instruções nela contidas, para enfrentar a grande batalha dtu Í~ 
Manter corpo e mente em condições favoráveis à minimização de dificuldades gera uma ~ 
capacidade de soluc1onar questões e, conseqüentemente, viver melhor. 
Neste contexto urbano-histórico atual, em que as dificuldades da organização social ocupam todos os 
espaços da informação e todos os instantes do tempo útil, o Ministério do Esporte e Turismo surge 
como um canal de reforço para que o cidadão seja convidado a "lembrar" que o seu próprio corpo e a 
sua própria mente podem significar para ele um instrumento de defesa contra as agressões externas, 
ambientais e sociais. 
Para isto o Ministério está adequadamente capacitado e possui um precioso arsenal de recursos naturais, 
agentes de estímulo e pluralidade de elementos. 
Com este posicionamento e assumindo a imagem de "saúde e otimismo" já sugerida, o Ministério poderá 
funcionar junto à sociedade como um incentivador do cidadão brasileiro no sentido da busca de uma 
melhor qualidade para a sua vida, independente de qualquer cenário socioeconômico que o envolva. 
A promessa de "dias melhores" por si só, sem que isto esteja necessariamente condicionado a resultados 
positivos eleitorais, sistemas políticos ou a desempenhos econômicos, certamente será uma mensagem 
capaz de sensibilizar e motivar a população, incluindo-se aí o nosso público-alvo primário, o cidadão 
resistente ao recondicionamento físico e extremamente adaptado ao sedentarismo. 
Uma campanha que se proponha a este convencimento, dentro dos parâmetros e características que 
identificamos para o Ministério e adequada evidentemente às características do público, certamente 
deverá conter os mesmos ingredientes de otimismo, bom humor e criatividade, para voltar de forma 
inovadora a um assunto que já é de pleno conhecimento popular. 

Ainda distante dos patamares em que são imprescindíveis as ajudas fisioterápica e psiquiátrica, grande 
parte da população brasileira pode valer-se de "truques" do corpo e da mente para levar a vida de 
maneira menos estressada e, conseqüentemente, com mais aproveitamento, tanto de sua atividade 
produtiva quanto dos seus momentos de lazer, criando um circuito fechado de causa e efeito. 
A estratégia de comunicação mais adequada para esta tarefa certamente será o desenvolvimento de uma 
campanha que crie dicas e truques, capazes de fazer com que as pessoas - qualquer pessoa- incorporem 
"exercícios físicos" ao seu cotidiano praticamente sem perceber. 
Esta campanha deverá ser didática, porém distante do didatismo científico que permeia tantas outras 
campanhas de incentivo à atividade física, buscando o aspecto lúdico da questão, o coloquialismo e a 
evidência da possibilidade de exercitar-se em qualquer lugar ou situação. 
Deverá ainda ser bem .. humorada, incorporando o sentido de otimismo que defendemos como inerente à 
natureza do Ministério do Esporte e Turismo. 
Dirigida a todos os públicos, de todas as idades e classes sociais, propondo métodos não convencionais 
de condicionamento físico e melhoria da qualidade de vida, a campanha deverá - além de horizontalizar 
ao máximo a mensagem através da mídia de massa - lançar mão de recursos também não-convencionais 
de mídia e de suporte para suas mensagens. A campanha deverá se utilizar intensamente dos recursos no Í 
mídia e mídia externa, tornando a mensagem presente em lugares inesperados e em situações ~ / 
surpreendentes, criando ressonância e ampliando a resposta popular com investimentos reduzidos. 1/ <.:: 

Alguns exemplos: 
Um cartaz no ponto de ônibus que sugere Ande Até o Próximo Ponto é surpreendente. Um cartaz no '-
interior do ônibus que sugere Desça Um Ponto Antes é estimulante. Um adesivo no hall de elevadores 
de um prédio pode sugerir Vá Pela Escada ou Suba Um Andar Pela Escada. Um adesivo no interior de 
um elevador pode incentivar: Desça Um Andar Antes. Num aparelho de telefone outro adesivo pode 
aconselhar: Economize Pulsos. Vá Lá. Num relógio de parede pode estar outro conselho: Não Espere. 
Corra Atrás. Num fundo de ônibus um cartaz sugere: Saia do Engarrafamento. ti-rrPt-:·--- -·----·-- --- ·-· -· · 
A campanha deverá, ainda e necessariamente, apresentar uma promessa surpre a 1\luE:. e6~ 
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promessa tem como base a possibilidade de se elevar a qualidade de vida e evitar males de saúde atra 

A í; 

de atividades prosaicas como varrer a casa, cortar grama, podar árvore, colher coco, lavar rou ú' 

balançar o bebê, fazer um suco, correr atrás do ônibus, fazer caminhadas no shopping, cooper nc, 1
1\t ' 

praia, dançar, etc. Com estas características, a proposta imediata de comunicação do Ministério será a 
de promover uma centelha inicial, uma necessidade quase subliminar, um incentivo para a atividade 
física indolor, um mecanismo estratégico de motivação pela influência publicitária, capaz de instalar na 
mente da grande massa sedentária brasileira o espírito da agilidade corpórea como fator de melhoria 
de vida. Acreditamos que a partir desta demonstração de simplicidade e eficiência da proposta deverá 
se incorporar à consciência da maioria dos brasileiros estáticos a possibilidade de transformação, o passo 
inicial, abrindo as portas para um posterior engajamento em programas mais elaborados de 
condicionamento físico . 
A campanha deverá finalmente mostrar que, com este pouco de atividade física e uma atitude mais 
enérgica e positiva - desencadeada a partir desta própria atividade - é possível levar a vida na flauta , 
como dizem os compatriotas do Sul e Sudeste; ou na maciota, como dizem os do Norte e Nordeste. 
Melhor ainda: na esportiva, como dizem todos os brasileiros. 
Levar a vida na esportiva é uma conceituação comportamental popular brasileira, cuja origem 
certamente deve reportar ao ideal olímpico de competir sem a imposição de vencer, incorporando 
conceitos filosóficos mais elevados como a co-cidadania, a convivência competitiva e saudável como 
recurso de desenvolvimento humano, e até a impermanência de tudo inerente ao budismo, para explicar 
que o perdedor de hoje será o vencedor de amanhã e vice-versa. 
O argumento filosófico-popular se apropria ainda da imagem conceitual do atletismo e do esporte como 
sinônimos de gente saudável, resistente, competitiva e, acima de tudo, vencedora, pois ninguém entra 
em campo com a determinação e a certeza de que irá perder. Levar a vida na flauta, na maciota, na 
esportiva, longe de sugerir repouso absoluto, significa viver sem stress, sem levar tudo na ponta da faca, 
viver e conviver melhor, com otimismo e disposição, ingredientes fundamentais para a produtividade, a 
conquista e o sucesso pessoais. Transformar este pensamento num conceito temático de uma campanha 
publicitária capaz de fazer todos os brasileiros se movimentarem mais é a nossa tarefa. Para isto 
buscamos uma solução que, além de criativa, não seja hermética e, menos ainda, de produção complexa 
e custos elevados. Entendemos que a mensagem deverá sensibilizar uma massa heterogênea de público, 
sendo portanto indispensável que a sua leitura seja universal. A multiplicidade de leituras possíveis a 
partir do conceito por nós desenvolvido é muito grande, assim como as possibilidades de subtemas 
publicitários que reforcem o conceito central, orientando a reflexão do público de acordo com suas 
variáveis culturais, etárias e sociais, bem como para facilitar a absorção da enorme diversidade de 
sugestões e situações permitidas pelo cenário a ser desenvolvido para a percepção das facilidades 
apresentadas pela campanha. Por apresentar situações domésticas e cotidianas, bem como por não 
pretender ser científica ou atleticamente didática; a campanha apresenta personalidades comuns para 
referendar aquilo que se propõe, tornando-se assim um "slice of life" convincente. A motivação do 
público, neste caso, se dará pela identificação e reconhecimento das variadas situações. ( 
LEVAR A VIDA NA ESPORTIVA. ~ 
Por esporte tudo faz bem. 
Chegamos ao tema central, que traduz nosso conceito, derivado de todo o processo de raciocínio. Levar --...... 
a vida na esportiva significa fazer todos os seus movimentos, desde os mais corriqueiros, com um 
espírito esportivo. Significa relaxar e viver descontraidamente, sem stress ou compromissos 
estabelecidos com a vitória a qualquer preço. Levar a vida na esportiva significa não se deixar extenuar 
pela intensidade do dia-a-dia, graças a um recondicionamento físico quase que i e.rceptLv.eL_.Signific.a_ 
não apagar após uma jornada de trabalho. Levar a vida na esportiva significa alto ~~~~~~~~~""! 
bom humor, jovialidade, saúde. Levar a vida na esportiva, para os já ativos si 
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competir, conviver, cooperar. Levar a vida· na esportiva significa eliminar o excesso de serieda ~ ri -
sisudez, a cara feia. Levar a vida na esportiva significa, em resumo, o fim da obrigação , o livre arb1 J.~ w ' 
em relação ao corpo e à saúde, a prática saudável do cotidiano sem o patrulhamento e doutrinação dos 
malhadores compulsivos. 
Existe apelo melhor para sensibilizar quem resistiu até hoje às inúmeras convocações para que praticasse 
uma mínima ação física consciente? 
O subtema ou complemento temático é um suporte conceitual que permite a indução a determinadas 
atividades ou determinadas situações, facilitando e complementando a percepção por parte do público. 
Assim, de acordo com as necessidades de estimulação a determinados grupos sociais ou em nichos 
localizados, podemos sempre adequar a mensagem, através de inúmeras formulações diferenciadas 
derivativas, a exemplo de: 
Fazer na esportiva faz bem para a criança. Fazer na esportiva faz bem para os jovens. Fazer na 
esportiva faz bem para idosos, Fazer na esportiva faz bem pra qualquer idade. Fazer na esportiva faz 
bem pra todo mundo. Fazer na esportiva na escola faz bem. Fazer na esportiva no trabalho faz bem. 
Fazer na esportiva em casa faz bem. Fazer na esportiva faz bem para a saúde. Fazer na esportiva faz 
bem para o coração. Fazer na esportiva faz bem para os pulmões. Fazer na esportiva faz bem pra 
cuca. Fazer na esportiva faz bem para o corpo. Fazer na esportiva faz bem para o humor. Estas 
variantes do tema secundário, suporte do apelo por uma vida na esportiva, serão o arsenal de pluralidade 
e oportunidade para abastecer os recursos e ferramentas de no mídia e/ou mídia externa que 
sugerimos, expandindo infinitamente a horizontalidade da campanha. 
A variedade de situações abre a possibilidade de interação com o público, que poderá criar suas próprias 
frases e seus próprios comandos, desenvolver os seus post-its, lembretes, pins, camisetas etc., 
adequando-os à personalização da participação. Esta interação poderá ser espontânea ou estimulada 
através de peças ou ações promocionais, especificamente destinadas a este fi.m. Para determinar com 
exatidão o potencial de interação do público com a campanha do Ministério do Esporte e Turismo, 
sugerimos a realização, imediatamente após o seu lançamento, de uma pesquisa de opinião pública, 
através da qual se possa avaliar a aceitação da campanha e o nível de intenção do entrevistado, de 
praticar o que sugere a campanha e de envolver-se com a mesma ajudando a propagá-la. O estímulo à 
interação e ao desdobramento espontâneo da campanha, estimulado por estas ações, caso a pesquisa 
indique como potencialmente válido e conveniente, poderá garantir maior ressonância e maior 
permanência das mensagens, ampliando a possibilidade de um completo alcance das metas estabelecidas. 
Este estímulo poderá ser feito através de uma campanha de sustentação com peças específicas e 
direcionadas, utilizando os recursos do marketing direto junto aos diversos segmentos da sociedade, 
além de ações promocionais, envolvendo concursos intercolegiais, gincanas de criatividade, sugestões 
on line através de página exclusiva no site do Ministério, cartilhas de dicas, merchandising em estádios, 
novelas e programas de auditório na televisão, eventos esportivos e artísticos etc. 
Levando nosso conceito leve e bem-humorado ao grande público através dos meios de comunicação de 
massa, apresentando-o de forma criativa, inovadora e ao mesmo tempo familiar, marcando presença eÇ; 
reforçando a aceitação através de sugestões práticas difundidas com recursos de mídia externa e no . J 
mídia, promovendo a interação com o público e a multiplicação da mensagem, sem qualquer dúvida a C 
campanha Levando a Vida na Esportiva será um enorme sucesso, apresentando resultados 
extremamente positivos e posicionando de forma estrategicamente definida o Ministério do Esporte e 
Turismo. ~, .-. 

_'-~ 
c) IDÉIA CRIATIVA 
A extrema simpatia da formulação final a que chegamos para o nosso conceito d 
representa um comando eficaz para a obtenção dos resultados pretendidos: B 
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0 
NA ESPORTIVA. \~~l~)-. 
Como síntese da Estratégia de Comunicação, Brasil. Leve a Vida na Esportiva. nos permite u''nc;L..'....,· ~ 
campanha exatamente assim: leve e convincente. Suas múltiplas leituras e remissões abrem um leque 
enorme de possibilidades de apelos, perfeitamente adequados a situações do cotidiano de todas as 
classes, apontando para a atividade física como um estado permanente de espírito e de aproveitamento 
dos fatos inerentes ao simples ato de viver. Varrer a casa, trocar um pneu, subir uma escada, carregar as 
sacolas do supermercado, Tudo Pode Virar Esporte. E por esporte, tudo faz bem. A partir da 
consciência de cada cidadão de que a atividade física pode estar presente em tudo, certamente este 
cidadão estará dando o "primeiro passo" para engajar-se posteriormente num programa mais intenso de 
condicionamento ou da prática de esportes. 
Após a incorporação do conceito e da proposta nele contida, o comando Brasil. Leve a Vida na 
Esportiva. passa a assinar mensagens específicas, adequadas a situações-espelho daquilo que queremos 
ver acontecer. Com Viver remete à co-cidadania, à participação, ao apoio comunitário, ao mutirão. Você 
Vai Ficar no Ponto fala com quem diariamente enfrenta o deslocamento nas grandes cidades e pode 
fazer disto uma forma de movimentar-se. Fique Aceso tira partido do racionamento de energia para 
propor o bem-estar individual. Tudo Pode Virar Esporte integra a Terceira Idade e estimula a 
movimentação lúdica. 
A multiplicidade de peças permitida pelo espírito "doméstico" e cotidiano da proposta faz com que as 
alternativas de mídia e no mídia sejam inúmeras e que a certeza do atingimento de toda a população 
brasileira com a campanha seja praticamente absoluta. 
A campanha Leve a Vida na Esportiva permite ainda a sua adequação a qualquer outra ação do 
Ministério do Esporte e Turismo, transformando-se de uma campanha isolada em um recurso universal 
de apoio às suas atividades, para que possa levar adiante a sua exclusiva e fundamental missão de 
fazer um Brasil para os brasileiros e de cada brasileiro um saudável exemplo de Brasix; ~( , . 

\_~Gcc 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5.1.1. Plano de comunicação 
c2) Idéia Criativa- Campanha Publicitária 

Jingle 

(É BOM ADERIR AO MOVIMENTO~) 
LEVE LEVE LEVE 
LEVE A VIDA NA ESPORTIVA 
SOU MAGRO, MÉDIO, GORDINHO 
LEVE LEVE LEVE LEVE 
LEVE A VIDA NA ESPORTIVA 
COMECE, MUDE ACREDITE 
AGITE, ANDE, PRATIQUE 
DANCE, BRINQUE, ENCOLHA, ESTIQUE 
TUDO PODE VIRAR ESPORTE 
TODO ESPORTE VIRA SAÚDE 
LEVE LEVE NA ESPORTIVA 
ASSIM QUE É BOM LEVAR A VIDA 
DISPENSANDO AS CALORIAS 
V Á QUEIMANDO AS GORDURINHAS 
EU SOU MENINO 
LEVE LEVE 
SOU MADURINHO 
LEVE LEVE LEVE 
LEVE A VIDA NA ESPORTIVA 
LEVE LEVE LEVE LEVE 

LOCUTOR EM OFF: 
LEVE A VIDA NA ESPORTIVA. 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 
GOVERNO FEDERAL. 
FAZER ESPORTE FAZ BEM. 

riJPEJOt 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5.1.1. Plano de comunicação 
c2) Idéia Criativa- Campanha Publicitária 

Comercial para televisão - 60" 

Este comercial tem um clima alegre, descontraído, um ritmo totalmente 
lincado à sua trilha musical. 
Ele apresenta os movimentos mais simples do dia-a-dia, transformados 

P·R OPA G 

em emocionantes oportunidades para a prática de atividades físicas divertidas, 
reconstituintes, geradoras de saúde e energia. 
Começa com uma jovem mãe e seu filhinho, fazendo um bailado na chuva, sob 
as águas da mangueira com que estão brincando e regando o gramado de casa. 
A partir daí sucedem-se as cenas onde as pessoas vivem situações como: a família toda varrendo a 
casa, cada um com uma vassoura num ritmo superacelerado, 
senhora saindo do shopping com montanhas de pacotes, senhor lavando 
seu carro- uma imensa limusine. Lances como o marido lavando roupa, faz uma bola com a 
toalha molhada e arremessa para a esposa, que pega no ar e de longe faz 
uma "cesta", acertando direto no balde. A turma dançando um rock animadíssimo. Casal 
fazendo guerra de travesseiros. A menina pula corda com seu cãozinho de estimação pulando 
junto. A vovó jogando amarelinha. A garota lendo no sofá com as pernas para o ar, pedalando. 
Imagens genuinamente brasileiras como o pessoal 
jogando capoeira, dançando chula, frevo, o passista. Senhor no pequeno quintal de casa trata 
uma laranja como se fosse bola de golfe. Cenas bastante exageradas, interessantes, como a pessoa 
que vai fazer um suco e aproveita para fazer 
sensacionais malabarismos com as frutas. O sujeito que vai ligar a tevê e antes faz vários 
movimentos, correr em volta da mesa, jogar o casaco longe, pular 
as cadeiras e voar sobre o sofá, até pegar o controle remoto. O jovem que vai calçar 
o sapato, mas antes faz embaixadas com a bola feita de seu par de meias. Alguém 
troca~do o pn~u do c1ar~o com a alegria de quem está fazendo algo muito gostoso. Í /1. 
Baterista em ntmo a ucmante. V (_ 

Através de fusões de imagens esses movimentos serão associados aos esportes 
mais convencionais que também darão dinamismo e beleza ao filme. Atividades como cooper, 
jogging, malhações ao ar livre e de academias, natação, lutas, futebol, basquete. Ciclismo, trilhas 
e outros esportes de contato com a natureza. ' ,~, 

A trilha musical dá vida às imagens: 
(É BOM ADERIR AO MOVIMENTO!) LEVE LEVE LEVE I LEVE A VIDA I LEVE LEVE NA 
ESPORTIVA I SOU MAGRO, MÉDIO, GORDINHO I LEVE LEVE LEVE LEVE A VID~ __ J~A--:-·---- _,. 
ESPORTIVA/ ACREDITE, COMECE E MUDE/ AGITE, ANDE, PRATIQUE I D , 
BRINQUE, ENCOLHA, ESTIQUE I TUDO PODE VIRAR ESPORTE I TODO ES Oltf~'vff8..RRE\IOS, 
SAÚDE I LEVE LEVE NA ESPORTIVA DISPENSANDO AS CALORIAS I V Á Q IMANDO A~ ' . ~ 

- (;d~ \~ 

·-7 Fls:~ 
(_ ~~~ 3 7 ~1,Sv --

\ Doe: ~ 
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. ~~ /(~'0 -

GORDURJNHAS I EU SOU MENINO LEVE LEVE LEVE I SOU MADURJNHO I LEVE LEVE~,.y ~'~'f 
LEVO A VIDA ~ , -~"tj 
NA ESPORTIVA I E TO LEVINHO (E BOM ADERIR AO MOVIMENTO!) --· 

No fechamento, um casal de velhinhos numa bicicleta de banco e pedais duplos, com o netinho na 
carona, passa pedalando e segue calçadão afora. 

LOCUTOR EM OFF: 
LEVE A VIDA NA ESPORTIVA 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURJSMO. GOVERNO FEDERAL 
FAZER ESPORTE FAZ BEM. 

Superpõe assinaturas: Ministério do Esporte e Turismo - Governo Federal 
Leve a vida na esportiva. 
Fazer esporte faz bem. 

~-~-

(_) 

-- - -~· ... -· -····· ... -
,.----- - ""'"""C" ~ 

·~~ v~·-~ ~ 

CPMI -CORREIOS 

1461 \~ 
Fls: I \_ 
3! 3 2 \()'(~ 
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À ÇOMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA N° 02/2001 

5.1.1. d) ESTRATÉGIA DE MÍDIA E NÃO MÍDIA 

!'I./ PEJO~ 
P ' R OPA G 

O objetivo de planejamento de mídia é levar até o público-alvo todas as peças criadas de forma a 
divulgá-las com o máximo de eficiência e o mínimo de dispersão possível, considerando para cada 
campanha, as variáveis que constituem o raciocínio básico de mídia: metas de cobertura e frequência 
(volume de GRPs), formato das peças (visibilidade), continuidade (período de cada campanha) e verba 
disponíveL Tudo isso em função da especificidade das campanhas a serem divulgadas e dos diversos 
segmentos de público a serem atingidos. Nossa estratégia de mídia, adota como pressuposto básico o 
dimensionamento orçamentário do Ministério do Esporte e Turismo, considerando igualmente a 
ampliação de sua publicidade e propaganda através das parcerias a serem estabelecidas, tanto com o 
setor público, como por exemplo as veiculações em horários gratuitos em rádio e TV como com o 
empresariado privado. 

MERCADOS-ALVOS - Dando continuidade a estratégia até agora adotada, serão os mercados-alvos 
de SP, RJ, PR, SC, MG, RS, BA, PE, CE, ES, RN e DF onde deverão ser aplicados a maior parcela 
dos recursos disponíveis e que se embasou no fato, de serem estes, os principais mercados urbanos, 
onde se concentra urna população ativa economicamente. Os demais Estados serão atingidos pela 
mídia veiculada a nível nacional, tais como Revistas e Jornais, cuja seletividade própria do meio, estará 
de acordo com o segmento de público (target) objetivado. O mercado nacional NET em TV e rádio, 
será adotado no horário gratuito de rádio e TV. 

MEIOS RECOMENDADOS - É importante salientar que não só a utilização de mais de um meio 
homogeneiza o impacto da comunicação, pois cada meio tem seu valor intrínseco, mas também que a 
utilização de mídias não convencionais (ou não usuais pelo mercado) inova, ganha destaque e viabiliza 
melhores condições comerciais, no momento das negociações de custo. Importante também considerar 
veiculação no horário gratuito das TV s e Rádios em rede nacional, maximizando o esforço de 
comunicação do Ministério do Esporte e Turismo. 

TELEVISÃO - é o mais eficaz meio de comunicação (90% de cobertura) e o de maior penetração em 
todas as faixas etárias, sexo e classe social (98%). Gostaríamos de salientar que a presença da TV por . 

( 
assinatura provocou mudança nos hãbitos de consumo de TV em mais da metade dos domicílios até/'/, 
hoje pesquisados. O primeiro motivador de consumo é o gênero de filmes, seguido de perto pele[/ / 
esporte e jornalismo. É um público ávido por informação e muito critico em relação ao que consome. \... 
Aceita bem a publicidade na TV por assinatura, desde que o volume seja criterioso e que as peças sejam 
adequadas. São 55 mil novos assinantes que aderem ao meio a cada mês, juntando-se às 550 mil 
famílias que já recebem a programação da TV A ou da Globosat. Veicularemos em VT de 60" em rede 
nacional, nos horários gratuitos de TV e como mídia paga, na emissora de TV por assinatura Globosat, 
no período de 1 semana, em horário nobre. 

REVISTA- meio que permite un1a. adequação editorial à mensagem do produto, pela grande variedade 
de publicações quanto aos gêneros, possibilitando atingir diferentes públicos-alvos, com mensagens 
específicas e dirigidas a cada um dele::. . De alta seletividade- com forte penetração na classe A (96%) e 
na B(82%) - pelo custo do exemplar em banca e pelo conteúdo empresarial. É o mais informativo dos 
meios. Informações e conhecimentos obtidos nas revistas são formas de valorização e reconlw.cimento ... 
social. Possue vida longa (podem ser lidas aos poucos, segundo a prioridade dos ~iij· -w~--~~~~Mi4*1 
disponível) . Maior n° de leitores por exemplar e compatível com outras atividad s).GeMh~ &QFB&tOS, 

,~ -· 
Fls:_-1----b''+iT---~/ 
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col;>ertura nacion~, t.ípica d~ ~entros urbanos ~58% d~ssa população têm o hábito de ~er re;:~s.t~}L:-:_~·~ 
V e1culare~os , anunciO de pagma dupla n.as revistas de. mteresse ~eral de grande crrculaçao na~:<? na!: , G~.: 
Veja, lstoE e Epoca. A penetração da Revista, quando aliado ao meiO TV, cresce de 54% para 8 ~~q; 0~ 

\-; f' ,'<" ,{ 
JORNAL - O mais noticioso dos meios e o de maior credibilidade pelo papel social que desempciili%~ . ~·-· ' 
dando confiança à mensagem Sua audiência é constituída basicamente pelos públicos AB, ·ÕS · 
formadores de opinião. Com maior tempo de exposição à mensagem que a mídia eletrônica, 
possibilitando maior quantidade de informações. Veiculação de anúncio de I página dupla central color 
no Caderno de Cultura dos jornais O Estado de S.Paulo/SP, O Globo/RJ, Correio Braziliense/DF, Zero 
Hora/RS e Estado de Minas/MG, aproveitando a promoção conjunta desses jornais chamada de 
"Anúncio Brasil", visando urna cobertura nacional a um baixo custo. Objetivando ampliar mais essa 
cobertura, veicularemos urna redução desse anúncio para I página color, nos jornais Folha de 
S.Paulo/SP e O Dia!RJ, em páginas ímpares/lo Caderno. 

RÁDIO - É o mais íntimo dos meios, de grande envolvimento emocional (desperta a imaginação), 
atingindo o ouvinte em casa, no trabalho ou em trânsito, sem absorver sua atenção total (ele pode, ao 
mesmo tempo, executar outras tarefas). Alto índice de posse (90,2% dos domicílios brasileiros). Mídia 
eficiente e de baixo custo. Veicularemos um jingle de 60" em rede nacional, no horário gratuito das 
emissoras AM e FM. Na mídia paga, co-patrocínios de eventos culturais esportivos e educacionais 
poderiam ser contratados. 

OUTDOOR - Mídia eminentemente local, permite alta frequência de exposição (15 dias). De grande 
impacto visual, excelente para lançamento e fixação de marca, que requer urna mensagem concisa e 
breve (simplicidade), sendo portanto facilmente compreendida e assimilada (bom recai!). Exibição de 
cartazes em pontos de grande circulação nas 20 cidades de maior interesse do Ministério de Esporte e 
Turismo, durante I quinzena. 

BUSDOOR - Segundo critérios técnicos adotados em São Paulo para medir o impacto de transdoor 
sobre a população (visualização), a cada krn percorrido 25 pessoas vêem a propaganda fixada em 
ônibus. Se utilizarmos esses dados, e considerando que cada ônibus roda em média 300 krn/dia., 
significa dizer que cada um deles expõe, direta e indiretamente, a mensagem publicitária para 75.000 
pessoas/dia e a mais de 2 milhões de pessoas/mês, que multiplicado pelo total de ônibus contratado, nos 
dá urna dimensão de pessoas atingidas. Os aspectos fisicos e de tráfego (muitos semáforos e 
cruzamentos; constantes obras públicas que provocam engarrafamentos) fazem com que os usuários de 
automóveis tenham tempo de leitura e visualização do busdoor superior a outras capitais. O mesmo se 
aplica a quem está no bar, ao ar livre, na rua, na janela da casa, na praia, na bicicleta, dentro do ônibus, /1 
ou em qualquer lugar em que o ônibus possa ser visto . Veicularemos cartazes nas laterais dos ônibus, {./ /(, 
em 12 capitais de interesse do Ministério de Esporte e Turismo. {/ I 

RECURSOS PRÓPRIOS DE COMUNICAÇÃO - Otimizar os recursos próprios do Ministério de 
Esporte e Turismo, tais como o horário gratuito do Convênio Governo Federal/ ABERT para rádio e 
TV, Jornal interno do MET; site na Internet (página do MET) e o mailing-list : confederações 
esportivas, órgãos estaduais dirigentes do esporte e do turismo, entidades de classe do esporte e 
turismo, Câmara Setorial de Esporte e Comissão Nacional de Atletas. 

Observamos que o plano simulado de mídia foi dimensionado de acordo com a verba estabelecida no 
briefing, buscando otimizar os custos, com o período de veiculação mínimo de I mês (fase de 
lançamento da campanha) e máximo de 3 meses, buscando urna cobertura nacional com a mídia 
eletrônica (TV, Rádio, Internet) e na mídia impressa (Jornal e Revista) , tendo como mídia regional a 
mídia exterior (Outdoor, Busdoor e non mídia). --- -- ---··--··----·-

,, ·· ) _ _...--;--- --:; -

/",-- -~ Fls: 
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M l i /0/PHÇA 

I p;ígina dupla cnlor 

drcduc.;:ill 

par~1 I p;ígina Cllhlr 

Rc~inna l 

Regional 

PERÍODO 

I" Mês de 

l .an"amcnto 
da ( ~ampanha 

J llll:SCS 

I quinzena 

."\0 dias 

r-

t>'tlNISTÉRIO DE ESPORTE E TURISMO 
PLANO SIMULADO DE DISTRIBUIÇÃO DA VERHA 

l iSTRATI;'GIA PROGRAMAÇÃO 

"1\.núru.:ill Brasil" (P:ígina dupla ~:o l nr -Cad .dc Cultura) llllS 

( \lmcn:ial Ó()". IHlS horárillS gratu itos de tc lcvis:io. Rede N:H.:illllal 

nn Po rta l nacional mais vis itado, llnivcrsoOnl.inc.:-UO I., de I 

fu 11 hanncr, IHl fllllllalo de 4flR X ()() pixcls. na página principal. durante )()dias 

icws/dia 

impresso l.Hilx I.OOm - ) unidades 

Praguinhas .h·km. ·lc.:orcs - 100 mil 

PrndLh.;;io de l'I\HlHlS 

'am isc tas- lmprcss;ill fn.:ntc c 1.:ostas · ) mi l 

lnfnrmatiVll - 21 x2tJ.h·m- lO mi l 

Saquinho pl:is tinl -20xl2l'Ul -Í!nprcss:iuna frente-((}() mi l 

Bal:in- l.nc:~ç;"IP de-~- pcríndn de I dia- l .anç;ulWilhll'ampan ha 

Jalecos para mcninos (lançamento da l·amp:mha) - J(}() 

VliRIJA MÍD/,\ 

221l.IXHI.Illl 

.1J<J.óL~.XIl 

7·1').('1 X l.l lll 

.124 .440.00 

80.000,00 

XI. IIXI,Illl 

IOH .IXIO.IIll 

98.92H.Iill 

DISTR/BUIÇAO DA VERBA DISTRIBUIÇAO DA VERBA POR MEIOS 

PRODUÇÃO JR AV OD INT MA 

/'ART. (% ) 

27.2Y1t· 

.\7 .XYi~ · 

1!1..17% 

4,04 % 

·l.l~J% 

).4)% 

II .IXl'Y,. 

4.99% 

VW/IJ..I 
/'AR'/'. (% ) 

1'1/0IJUÇ,iO 

.1.7.1.150 0.74'l< · 

11 ).1111 0.·12'h· 

62.7)6,1)1) 12.·12 1k 

3ó.432.00 7.21 % 

1.12 .. 11111,1111 2fl, l H% 

) .IIIXI.IIII O.l)l)tY, , 

2751111.011 ).44% 

O.llO% 

II.R89.1ill 2..1) % 

2'!.772.111 5,XlJ% 

7.KIXI.Illl 154% 

.14 .11H:i,Oil ó.7:i'l. 

2.22H.Hil IJ..i ·l'k 

.1.2 -1),.11) il.!>·l'k 

)7.)1Xl,llll IUX'!. 

4.Uó3.41l X5X'k 

lll.óX'J.Illl 2.1 ~'fr, 

25411.Hil ll5il'k 

ó.H2fi.XII I .. 15'1< 
1. 21Xl.llll 0.2~'k 

24.341.211 4)Qffi, 

SOS.JIH,(,o -I 

ITEM VEHIIA PAHT.'1r 

MÍiliA I .'JX l .(,g 1.·111 7'>.6Xfi}, 

1'1 <1 llll I( 'À I I 'li) . \ I X.W 20 . .\ 2fh, 

TOTAl. 2AH7.0110,()!1 IOII ,llll % 
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Programação : 
Peça: 
Posição: 

Praça 

São Paulo 
Rio de Janeiro 
R. Grande do Sul 
Minas Gerais 
Distri to Federal 

Programação: 
Peça: 

Praça 

S.Paulo/SP 
R.Janeiro/RJ 

Programação: 
Mercado: 
Peça: 

~ 
., Títul~ I o , () 

~ 
(j) 

y~a: ~ \ ""3 
CJ.I ......._. Isto ! i 

N 
~o ~ i 
-J . :::0 

--------- OE~~ 
'. 

i 

~~ 
;:::;; 
Cll(l t:..L'..:.-...., -

Jo rna l - Anúncio Brasil 
1 pág ina dupla co lo r 
Caderno de Cultura - Página dupla central 

Veículo 

O Estado de S.Paulo 
O Globo 
Zero Hora 
Estad o de Minas 
Correio Brazi liense 

Jornal 
1 página c o lo r 

Veículo 

Folha de S. Paulo 
O Dia 

Revista 
Nacional 
Página Dupla color 

Editora 

Abril 

Três 

Globo 

Formato 

61 ,4cmx52,0cm 
61 ,4cmx52,0cm 
51 ,2cmx34,0cm 
61 ,4cmx52,0cm 
61 ,4cmx52,0cm 

TOTAL 

Formato 

6(29,7)x52 
6(29,7)x53 

Formato 

20,2x26,6 

20,2x26, 6 

20,2x26,6 

/·~ 

Circulação 
D.Úti l 

366.000 
336.000 
166.000 
88.000 
62.000 

220.000,00 

Circulação 
D.Útil 

470.916 
325.303 

Circulação I 
1. 143.025 

220.000 

650.000 

Custo cm/col-lndeterminado 
CPM D.Util Acres c. D.Util Total Custo Unit. 

P&B 4 cores 4 cores cm/col Tabela 
1 '11 523,00 30% 679,90 312 212.128,80 
0,77 249,00 1 ~. :J ~~ 338,00 318 107.484,00 

TOTAL 319.612,80 

CPM Tabela N° de 
Leitores 

Total Geréil 
Pág.dupla lns. 

27, 00 185.200,00 2 370.400,00 

66,82 88.200,00 2 176.400,00 

26,00 101 .400,00 2 202.800,00 

Total 374.800,00 6 749.600,00 
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Programação: 

Peça: 

Período: 

Exibid oras: 

Praça 

São Paulo 

Rio de Janeiro 

Sa lvador 

Belo Horizonte 

Fortaleza 
Bras ília 

Curitiba 

Recife 

Porto Alegre 
Florianópolis 

Belém 
Goiânia 

São Luis 

Maceió 

Natal 

João Pessoa 

Rio Branco 

Teresina 

Aracajú 
Maca pá 

Manaus 
Porto Velho 

Boa Vista 

Palmas 

Cuiabá 

Campo Grande 

Outdoor 
Cartaz 32 folhas de outdoor 

1 quinzena 

Central d e Outdoor 

Praça Pop IPC 

SP 9.791 .285 10,93% 

RJ 5.518.685 5,98% 

BA 2.272.226 1,73% 
MG 2.11 2.214 1,98% 

CE 2. 075.531 1,29% 

DF 1. 941 .934 0,00% 

PN 1.563. 928 1, 93% 

PE 1.361. 741 1,07% 

RS 1.281.412 1,78% 
se 277 049 0,36% 
PA 1.081.991 0,65% 

GO 1.045.447 0,02% 

MA 828.847 0,40% 

AL 768.471 0,49% 

RN 682.169 0,48% 

PR 575.163 0,40% 
AC 259.099 0,15% 

Pl 688.241 0,35% 

SE 440.404 0,32% 
AP 257.731 0,15% 

AM 1.249.534 0,81% 
RO 305.456 0,18% 

RR 175.105 0,12% 
TO 114.360 0,08% 
MT 447.538 0,34% 

MS 642.874 0,51% 

:>rogramacão: Busdoor 

Perío d o: 30 dias 

Praça/Capital C.Unit. N° Ctz Total 

Belo Horizonte/MG 800,00 10 8.000,00 

Brasília/DF 800,00 10 8.000,00 

Curitiba/PN 800,00 10 8.000,00 

Fortal eza/CE 800,00 5 4.000,00 

Florianópolis/Se 800,00 5 4.000,00 

Natai/RN 800,00 5 4.900,00 

Porto Alegre/RS 800,00 10 8. 000,00 

Recife/PE 800,00 10 8. 000,00 

Rio de Janeiro/RJ 800,00 10 8. 000,00 

Sa lvador/BA 800,00 10 8.000,00 

São Paulo/SP 800,00 10 8.000,00 

Vitóri a/ES 800,00 5 4. 000,00 

TOTAL 100 80.000,00 

PEJOD 
P ' R O P A G A N D 

N°de 
Posição C.Unit . N° Ctz Total 

Placas 
7.089 Roteiro Especial 1.587 ,00 70 111 .090,00 
3.880 Roteiro Especial 1.681,00 50 84.050,00 

1.189 Local Especial 898,00 20 17.960, 00 
1.697 Local Determ 637,00 20 12.740,00 
1.096 Local Determ 637,00 10 6.370,00 
505 Local Determ 602,00 10 6.020,00 

1.375 Local Determ 637,00 10 6.370,00 
1.372 Local Determ 725, 00 10 7.250,00 
1.687 Local Determ 637, 00 10 6.370,00 
556 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
842 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
542 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
324 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
812 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
373 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
276 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
80 Local Determ 602,00 -

252 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
374 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
30 Local Determ 602,00 -

442 Local Determ 602,00 -
72 Local Determ 602,00 -
56 Local Determ 602,00 -
38 Local Determ 602,00 -

361 Local Determ 602,00 10 6.020,00 
456 Local Determ 602,00 10 6.020,00 

TOTAL 320 324.440,00 

CPMI ·· CORREIOS 
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Programação: TV por assinatura 
Peça: VT 60" 
Mercado: Nacional 

TELECINE- NET BRASIL 
CANAL I ASSIN. I PROGRAMA I DI sI TI Q I Q I sI s IlNS I 

Telecine I 262.01 O 118 às 02:00h 11111111111111171 

GLOBOSA T- NET BRASIL 
CANAL I ASSIN. I PROGRAMA I DI si Tlalal si s!INSI 
Sportv I 298.180 120 A 1 :OOh 12111111111111T 8T 

. 

GNT 298.720 PROGRAMA D s T Q Q s s INS 
8as18h Determinado 1 1 1 1 4 
20a0h Determinado 1 1 1 1 1 1 1 7 

TOTAL 2 1 2 1 2 1 2 11 

'Multishowl 297.520 PROGRAMA D s T Q Q s s INS 
118 à 1 :OOh Determinado 1 1 1 1 1 1 1 7 

TOTAL 1 1 1 1 1 1 1 7 

..._._ ____ ... 

rtiPE.. OTJ 
P " R O P A G A ~~ Q 

VT60" I TOTAL 
8.ooo,oo I 56.000,00 

VT60" I TOTAL 
4.600,001 36.800,00 

VT60" TOTAL 
1.100,00 4.400,00 
3.000,00 21 .000,00 
Total 25.400,00 

60" TOTAL 
2.700,00 18.900,00 
Total 18.900,00 

Total Geral 81.100,00 I 

1472 

_,.,.!. 
~ , ! $.':. 
- í '.} 
: \ 

. -~·.\ I 

·. -' • .. ' . ...; . 
'· ~, : 

·{ -
' 3 7 3 2 d i \ . ~' 
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MERCADO BRASll.. NORTE NORDESTE C. OESTE 
População 2000 166.584.000 12.363.000 46.884.000 11 .526.400 
IPC 97 (%) 100% 5,1% 19,4% 6,7% 
Domicílios Ocupados 45.181.000 2.809.200 11.552.900 3.256.300 
Domicílios com TV 39.500.000 1.945.000 8.966.000 2.822.000 
Posse(%) 87.,4% 69,2% 77,5% 85,5% 
Domicílios com Rádio 40.500.000 1.917.000 9.672.000 2.882.000 
Posse(%) 90.2'k 68.2'k 84.2'k 87.9% 
No emissoras AMIFM 2.986 192 678 244 
Cartazes de Outdoor 37.910 1.778 7.331 1.856 
Salas de Cinema 949 14 76 90 
Fonte: Dados Preliminares e Sinopse do Censo Demográfico 1980/1991 
e PNDA 1992/1993, !PC-Relatório Alpha 1999/2000 - Midia Dados/2000 

f'IJPEJO~ 
P " R O P A G A N D 

SUDESTE SUL 
70.997.600 24.8 13.000 

51,.4% 17,3% 
20.273.300 7.289.300 
19.094.000 6.674.000 

93,4% 91,2% 
19.097.000 6.931.000 

94.4% 94.9% 
1.099 773 

19.744 7.201 
584 185 

Dis.tribuição das pessoas adultas Distribuição das pessoas adultas 
por níveis de instrução (em %) por faixas etárias (em %) 

Sem instrução 28,7 19 a 25 anos 24,2 
Básico 17,5 25 a 30 anos 16,7 
1° Grau 23,0 30 a 40 anos 26,5 
2°Grau 11,5 40 a 50 anos 19,0 
Superior 5,5 50 a 60 anos 13,6 

Distribuição das pessoas adultas e da massa de renda 
por níveis de potencialidade de consumo 

Renda familiar/ Pessoas Adultas Massa de renda Massa de renda 
salários rninimos (%) (%) (US$ milhões) 
Superior a 20 8,8 40,9 434,5 
Entre 10e 20 6,5 10,4 170,3 
Entre 5 e 10 13,9 10,3 160,9 
Entre 2 e 5 31,3 I4,2 188,3 
Até2 ··' -:r 35,8 9,9 108,2 
Total 100,0" 100,0 I.062,2 

. -( Fonte: Estrutura do mercado brasileiro, 7" ediçao/1992 -Alpha 

CLASSIFICAÇÃO ECONOMICA-CRITERIO BRASIL 
RENDA FAMILIAR POR CLASSE 1998 
AI Renda R$6.44 7 ou + I 
A2 Renda R$3.417 a R$6.447 4 
B1 Renda R$2.056 a R$3.416 7 
B2 Renda R$1.236 a R$2.055 12 
c Renda R$ 576 a R$ 1.235 31 
D Renda R$ 305 a R$ 575 33 
E Renda até R$ 304 12 
Fonte: ANEP- 1998-Mídia Dados/2000 

CLASSIFICAÇAO ECONOMICA- CRITERIO BRASIL CPMI - CORREIOS 

Fonte: Estudos Marplan 9 Mercados/99, Mídia Dados/2000 

--, _..--)---\ 
' Fls:J....,'-------'--......_ 

1473· MERCADO Al A2 Bl B2 c D E 
TOTAL 9 MERCADOS 3 6 13 17 37 23 3 

/ SALVADOR 2 4 9 11 37 31 5 
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PROJEÇÃO DE DOMICILIOS COM TV- 2000 
· ESTADOS DOM CffV POSSE(%) 

BRASIL 39.500.000 87,4 
NORTE 1.945 69,2% 
NORDESTE 8.966 77,5% 
SUDESTE 19.094 93,4% 
SUL 6.674 91 ,2% 
CENTRO-OESTE 2.822 85,5% 
Fonte: Estimativas baseadas na evolução dos dados do Censo Demográfico 
1 98011991 (dados preliminares e sinopse) e PNAD 199711998-Dados Mídia/2000 

PARTICIPAÇÃO DAS REDES DE TV NA AUDIÊNCIA NACIONAL (PNT) 
FAIXA HORÁRIA RGT SBT RTV RBT REC OUT 

06 às 12h - MAT 49 26 2 5 13 4 
1_2 às 18h - VESP 50 25 3 5 12 4 
18 às 24h- NOT 56 24 2 5 9 3 
Fonte: IBOPE- Dez/2000 

PERFIL DOS MORADORES EM DOMICÍLIOS ASSINANTES 
€ANAL I)DOM:ASS. I•HOM I "MUU, Al ~ I'"'Bl ~B2 CID ate 19 20/29 30/3~~ '40/49 50+ 

NET 1.739.484 48 52 12 37 25 18 8 24 17 14 16 29 
CANAL DOM.ASS. HOM MUL A1 A2 B1 B2 em 2/11 12117 18/29 30/49 50+ 
TVA 689.000 49 51 13 42 28 13 4 10 lO 20 35 25 .. . . 

Fonte: Datafolha- Habttos e Consumo/2000 (Globosat) e Mim Censo 1999 (TVA) . 

DADOS RÁDIO 
c 

DOMICÍLIOS COM RÁDIO 

~ ~PRAÇA DOM . :;.; POSSE(%) ,, . · N°DE 
CIR.{Ú>IO 

. 
EMISSORAS 

BRASIL 40.500.000 89,6 2.986 
NORTE 1.917 68,2% 192 
NORDESTE 9.672 84,2% 678 
SUDESTE 19.097 94,4% 1.099 

SUL 6.931 94,9% 773 
CENTRO-OESTE 2.882 87,9% 244 

' . ' . -Fonte: Mídta Dados/2000- Grupo Mídta SP-Min.das Comumcaçoes-ABERT 

3732 '() l 
Doe: \2i~) 
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PERFIL DOS CONSUMIDORES POR MEIO- CRITÉRIO BRASIL 
~ · · 9 MERCADOS MARPLAN/1999 -

i PERFIL DE AUDIÊNCIA- SEXO I 

Jornal Revista Rádio TV TV Assim Cinema Internet 

( 
EJHOMEM O MULHER 

/PERFIL f!E AUDIÊNCIA -IDADE j 

Cinema 

TV Assim 

TV 

Rádio 

Revista 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 90% 100% 

11110/14 01 5/19 020/29 030/39 .40/49 050/64 .65+ 
'------ ----- . 

·------ ------------------- --- -- ---- -----

( jPERFIL DE AUDIÊNCIA- CLASSE i 

Internet 

Cinema 

TV Assim 

TV 

Rádio 

Revista 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 

·--~ ------

DA DB o c DO/E 

Fome: Estudos Marplru1 Y !Vkrcados/YY. Critt!ri<' Brasil- Míwa Dados 2000/S I' 
Duplo Período: Rádio: ouve I v<Z p/~rrum~.L TV: as:-;isLiu á "IV omern: Ci~ma : vai pelo menos I \'CZ p ~1 n o. ·· - -

5 Si mpl.s períndn: Jnrnal : leu pdo men os I tíndo nos últ imos 7 dias: Rt Ybta: leu pelo 111<' 1X>S I tílll lo na ti~p.·riodi ci:J 1c 4 7 
~ Fls: _ ____ -f-

,/ 

\ Doe : 
.. _ ___.-----/ I ~~;::;:;:;;;::;::;;;;;~~ Av. Ta ncmlo Neves, 1672 · 3° andar · C a tabas Empresarial· Salvador· BA · CEP: 41820 020 · Te/.: {71} 272 8888 · Fa.t>. pejota.com 
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A v. Tancredo Neves, 

p · R OPA G A N D 

PENETRAÇÃO DOS MEIOS· CRITÉRIO BRASIL 
9 MERCADOS MARPLAN I 1999 

Jornal Revista Rádio TV Cinema Internet 

!PENETRAÇÃO- SEXO I 

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 

!PENETRAÇÃO -IDADE I 

0% 1 0% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80°/':! 90% 100% 

I PENETRAÇÃO- CLASSE I 

0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Fome: b tuckJS Ma rplilll 9 Mercados/Y~. Critéri o ll rasi l - Mídia Dados 200081' 

EJ HOMEM 

D MULHER 

01 0114 

0 15119 

0 20129 

0 30139 

.40/49 

0 50/64 

[J 65+ 

--_ 14 7 6 

\ 

' 

·Fts: r 
Dupk• Pt: riodo: Jornal : leu rxlo menos I lÍtulo nos ú !rimos 3 mt.>scs: p:riodic idadts ~ Rádio: ou vc l v1.2 p/3:m-t (L I V : a:-.Sl:'IJ u a i V (J r 
omem: Cir><:ma: ,.,li pelo menos I vez piano. Revista (simples perívdv) : ku pe lo m~nos I !Í!Uk) na úl~peri< ci.hk . P, 

/ ') Doe: 3 f 3 2 i -J 
1 

\ ' / 
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40 j 35 

30 

:: l 
15 I 
10 

5 

. AUDIÊNCIA DAS REDES DE TV ABEf!!_~ 
9 MERCADOS MARPLAN/99 . ·. 

AUDIENCIA DAS REDES- 9 MERCADOS 

GLO SBT BAN RTV REG GNT OUT 

PARTICIPAÇÃO POR FAIXA HORÁRIA 

Mat Vesp Not 

.GLO IEISBT •BAN •REG DGNT O REDE TV1 IEIOUT 

HABTTO DE CONSUMO DE TV- FINS DE SEMANA 

o ~~~~----~--~~--~--~~--------~--~-+--~~--~--~~ 

6h 7h 6h 9h 10h 11h 12h 13h 14h 15h 16h 17h 18h 19h 20h 21h 22h 23h 24h lh 

----------------------------------------------------~---------- ---------------

HÁBTTO DE CONSUMO DE TV- DIAS ÚTEIS 

40 r~======~--------~--------------

35 I -1=:= ~ :i:tura I 30 · L. _______________ ___1. 

25 

20 

15 

6h 7h 8h 9h 10 h llh 12h 13h 14h 15h 16h 17h 18h 19h 20h 21h 22h 23 24h 

------- - --------------
l h 

0~: 
Fonte: Midia Dados/2000-Grupo Midia SP- IBOPE NAGIONAL-PNT /99 - Base 9 Mercádos ~c=---'j~L_~V!,;.!:~~~=====e.J 
Fonte: Pesquisa Painei/Datafolh a Assinantes NeVSky-SP e RJ-20.03.00 a 18.04.00. ~ - ) 

· -------~ 
Av. Tancmlo Neves, 1672 · 3' a11dar ·C acabas Empresarial · Salvador· BA · CEP: 41820 020 ·Te/.: {71} 272 8888 · Fax: {71} 341 

SCN · Qd. 2 · Bl. D · Torre B · Sala 324 ·Centro Empresa rial Encol · Brasil ia · DF· CEP: 70710 500 · Te/.: (61) 31 5 9431 · F{Lr: (61) 32 7 2 11 4 · e-mail: pejota@solnr.COJ 

www.pejota.com ~5 



!7JPEJ01 
P R O P A G A .. N --, 

. -- .·._ . ~' 
PERFiL DO /NTERNAUTA BRASILEIRO ,';~'w 

• -:.. t~ • 

{ 
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PROPAGAN J 

À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5.1.2 a) Relação nominal dos pr incipais clientes 

• ARA KETU SOCIEDADE RECREATIVA E CULTURAL (09/96) 

• ASSOC. DE DIRIG. DE EMP. DO :MERCADO IMOBllJÁRJO - ADEMI-BA (09/87) 

• ATACADÃO CENTRO SUL (06/01) 

• BRASIL :MEMORIAL EMPR E PARTICIPAÇÕES (01 /99) 

• BAHIASAT COMUNIC. LTDA. (REDE BAHIA DE COMUNICAÇÃO) (02/95) 

• BAHIA PESCA (01 /00) 

• BANCO BANEB S/ A (08/91) 

• CAFÉ AROMA & SABOR (09/99) 

• CÂMARA MUNICIPAL DE SALVADOR (04/0 1) 

• CAR- COMPANHIA DE DESENVOLVIMENTO E AÇÃO REGIONAL (01/00) 

• CATUSSABA HOTEL LTDA. (09/96) 

• CENTRO DE ESTUDOS E TERAPIA AO ABUSO DAS DROGAS (CETAD) (01 /95) 

• COBAPE- MILLENTIJM AUTOMÓVEIS, PEÇAS, SER V. E EMPREENDI:MENTOS 

(CONCESSIONÁRJA VW) (01 /99) 

• CONSPLAN, CONSTRUTORA, PROJETOS E PLANEJA:MENTO (05/89) 

• CONSÓRCIO EMPAV/PADRÃO CONSTRUTORA (04/90) 

• COSTA ANDRADE EMPREENDI:MENTOS (08/95) 

• CONDER- CIA. DE DESENV. URBANO DO ESTADO DA BAHIA Q.l-/00-)----

• CONSTRUTORA BARCINO ESTEVE LTDA. (05/89) 

o 

CPMI ·· CORREIOS 

•• 1479 
Fls: __ ++- --1-\ -2..< 

., \ 
':.,.. · 

\ 
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ca'ªcidade de 
atendimento 

- ---·----- ---~ ....... ~ - ..-., -- ~ 

a ) Relação de clientes -~ 

b ) Quantificação e qualificação dos profissionais 
c ) Instalações, infra-estrutura, recursos materiais 
d ) Sistemática de atendimento 

\ 

e ) Discriminação das informações de comunicação e marketing 
r}J'} 
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• CONSTRUTORA ODEBRECHT S/A (01 /01) 

• CONSTRUTORA SEGURA L TDA. (01/99) 

• CRA- CENTRO DE RECURSOS AMBIENTAIS (01/00) 

• DEIL- DILSON EMPREENDIMENTOS IMOBILIÁRIOS LTDA. (02/88) 

• DEPARTAMENTO ESTADUAL DE TRÂNSITO- DETRAl'\l- BA (08/91) 

• DOLLAR DA YS STORE (01/95) 

• HvffiRATUR- INSTITUTO BRASILEIRO DE TURISMO (07/96) 

• FACULDADE HÉLIO ROCHA (SISTEMA INTEGRAL DE ENSINO) (08/00) 

• IBAMETRO- INST. BAIANO DE METROLOGIA, NORMALIZAÇÃO E 

QUALIDADE INDUSTRIAL (01/00) 

~ IMPERIAL MOTORES LTDA. (AUTOMÓVEIS HONDA) (07/99) 

• JUCEB- JUNTA COMERCIAL DO ESTADO DA BAHIA (01/00) 

• LEMOS PASSOS ALIMENTOS LTDA. (01/99) 

• LMC MARKETING CULTURAL (05/98) 

• METRUS EMPREENDIMETOS LIDA (02/94) 

• MRMINCORPORADORALTDA. (01/88) 
{ 

• NCN ENGENHARIA INDÚSTRIA E CO"MÉRCIO LTDA. (02/89) 

• OGUNJÁ MATERIAIS DE CONSTRUÇÃO (03/01) 

• PODER JUDICIÁRIO DA BAHIA (JUIZADO DE MENORES) (02/97) 

• POLÍCIA MILITAR DA BAHIA (08/91) 



riJPEJOl 
~ R O P A G A N L 

• PROCURADORIA GERAL DO ESTADO- PGE (08/91) 

• SANTA HELENA SIA INCORP. E CONSTRUÇÕES (01/88) 

• SEBRAE-BA (07/97) 

• SECRET ARJA DA FAZENDA DO ESTADO DA BAHIA- SEF AZ (08/91) 

• SECRET ARJA DA SEGURANÇA PÚBLICA DO ESTADO DA BAHIA (08/91) 

• SECRET ARJA DA JUSTIÇA E DIREITOS HUMANOS DO EST. DA BAHIA (08/91) 

• SEI- SUPERINTENDÊNCIA DE ESTUDOS ECONÔ:MICOS E SOCIAIS (01/00) 

• SEPLANTEC- SECRET ARlA DO PLANEJAMENTO, CIÊNCIA E TECNOLOGIA 

DO ESTADO DA BAHIA (01/00) 

• SERTENGE- SERV1ÇOS TÉCNICOS DE ENGENHARIA LTDA. (05/88) 

• SHOPPING CENTER LAPA (02/97) 

• SILVIO AGRA IMÓVEIS L TDA. (03/94) 

• TV CIDADE (NET CABO) (11/99) 

• URBIS - HABITAÇÃO E URBANIZAÇÃO DA BAHIA SI A (08/91) 

• VIP CELL- LIMITED IMPORTAÇÃO E EXPORTAÇÃO (09/00) 

• WORK INDUSTRIAL LTDA. (TINTAS WORK) (03/99) 

( 

CPMI - CORREIOS 

~ 

~----
\ ._________.:::. _____ ...-
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

PEJ01 
fiROPAGAN , 

5.1.2 b) Quantificação e Qualificação dos Profissionais 

CRIAÇÃO 

Nome 
Frederico Maron Filho 
Ricardo Machado 
Carlos Celestino Bonetti (*) 
Lilian Cavalcante (*) 
Mário Sant' Ana 

ESTUDO E PLANEJAMENTO 

Nome 
Marco Gavazza 

ATENDIMENTO 

Nome 
Paulo Gadêlha Vianna 
Vânia Caldas Guimarães 
Christianne Varela Felix (*) 
Gal Fuchs 

PRODUÇÃO GRÁFICA 

Nome 
Tânia Mattos Rocha 
Iubrine Cardoso Santana(*) 

PRODUÇÃO DE RÁDIO E TV 

Nome 
Karla Karr (*) 

- ~ 

~·· 

Função 
Diretor-Geral de Criação 
Redator 
Redator 
Diretora de Arte 
Diretor de Arte 

Função 
Planejador-Redator 

Função 
Diretor-Geral de Atendimento 
Diretora de Atendimento 
Executiva de Atendimento 
Executiva de Atendimento 

Função 
Gerente de Produção 
Produtor Gráfico 

'·. 
·::--

CPMI - CORREIOS 

Função 
Gerente de RTVC 

1483 
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MÍDIA 

Nome 
Soniamara Garcia 
Rosivaldo Reis do Santos (*) 

P R O P A G A N l 

Função 
Gerente de Mídia 
Executivo de Mídia 

TID - TECNOLOGIA, INFORMAÇÃO E DESENVOLVIMENTO 
(INTERi\fE T) 

Nome 
Frederico Maron Neto 
Maria Regina Carvalho 

(*) Em caráter de exclusividade 

Função 
Gerente do TID 
Gerente de Projetos 

CPMI - CORREIOS 

-
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Paulo Gadêlha Vianna- Sócio-Presidente e Diretor-Geral de Atendimen{!{,'t11 ': 
Admin_istrador de Empresa: pela Universi?ade Federal da Bahia e Professor de cursos ~;.\' .~ · /J 
extensao do CETEAD, na area de Marketmg. Foi Diretor-Geral do Correio da Bahia e Ja..1~ ... _ ,.c..'"" .. ' 

. ' ' 

Gráfica Santa Helena. Ingressou na propaganda como Vice-Presidente e Sócio-Diretor da '-~-·:---

Publivendas Comunicação, de 1980 a 1987, quando integrou-se à Pejota Propaganda como 
Sócio-Diretor. Foi presidente da ABAP-Capítulo Bahia por um período de três anos e 
Publicitário do Ano do Norte-Nordeste pelo Prêmio Colunistas, em 1989. Atualmente é 
membro dos conselhos diretores da Associação Comercial da Bahia e da Câmara 
Americana de Comércio para o Brasil (AMCHAM BAHIA). 

Frederico Maron Filho- Sócio-Presidente e Diretor-Geral de Criação 
Graduado em Administração de Empresas e em Técnicas de Impressão Gráfica, trabalhou 
como diretor de arte em diversas agências baianas, até a formação da Pejota Propaganda, da 
qual é sócio-fundador. Vencedor de diversos e importantes prêmios nacionais e regionais 
como Diretor de Arte e Diretor de Criação, é também um premiado criador dejingles. Ex­
diretor da ABAP-Bahia, participou como jurado de importantes festivais de propaganda 
nacionais e internacionais. 

Marco Gavazza- Planejamento 
Começou em propaganda em 1970, na área de criação. Sempre como Diretor de Arte ou 
Redator, trabalhou nas maiores agências do Brasil (São Paulo, Minas Gerais e Rio de 
Janeiro). Atendeu, como criativo, a conta do Banespa, entre 1980 e 1982, quando 
trabalhava na Norton Propaganda, em São Paulo. Durante três anos foi dono da Gavazza 
Multimídia em Aracaju, onde conquistou o primeiro Prêmio Colunistas e o primeiro prêmio 
internacional, o FIAP, daquele mercado. É um dos mais premiados, nacional e 
internacionalmente, profissionais criativos do mercado. Sua experiência no atendimento a 
contas multinacionais o levou a desenvolver técnicas de marketing direto e planejamento 
estratégico de comunicação e marketing, atendendo a uma necessidade crescente do 
mercado. Atualmente responde também pelo trabalho de planejamento da Pejota. 

Lilian Cavalcante- Diretora de Arte 
Tendo trabalhado na Idéia 3 antes de transferir-se para a Pejota, realiza uma carreira 
brilhante, sendo considerada uma das mais talentosas profissionais do mercado e vem 
acumulando premiações importantes neste período, incluindo o Grand Prix do Prêmio 
Colunistas 97/98 e o FIPTUR 98 com a campanha Viva Seu Novo País, para a 
EMBRATUR. Possuindo curso de Programação Visual da UNEB- Universidade do 
Estado da Bahia, forma na Pejota uma das duplas de criação, atendendo alguns dos mais 
importantes clientes. 

Carlos Bonetti- Redator 
Professor de Propaganda e Comunicação Social da Universidade Católica do Rio Grande 
do Sul, começou em propaganda pela Standard de Porto Alegre. Trabalh -H- dep-G.Í-?- €-ill---·--·-·­
Goiás, Alagoas, Sergipe e Bahia, sempre nas mais importantes agências do 
Diretor de Criação da Engenhonovo, em Salvador, e está na Pejota desde 199 
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Ricardo Machado- Redator ~ 

"1-'/ 
Cursou Engenharia Civil na Universidade Federal da Bahia e Administração de Empresas ·r---:n-~71' 
na Universidade Católica de Salvador. Com 8 anos de mercado, passou pelo Marketing do 
Correio da Bahia, Idéia 3 e Le1aute, até chegar à Pejota Conquistou diversos prêmios, entre 
eles 30 medalhas no Prêmio Colunistas , Ouro e Prata no Prêmio Central de Outdoor, 
Finalista do Prêmio Abril, Fiptur, Bahia Recall, Lâmpada de Prata no Festival Brasile1ro de 
Publicidade, Grand Prix de Campanha do Ano no Prêmio Colunistas, Galo de Prata no 
Festival Internacional de Gramado, sendo o Redator mais premiado da Bahia em 
2000/2001. 

Mário Sant' Ana- Diretor de Arte 
Desenhista de Arquitetura desde 1979, iniciou em propaganda em 1982. Cursou Artes 
Plásticas na Faculdade de Belas Artes de São Paulo, Produção Gráfica no Senai e Música 
na Escola Municipal de Música de São Paulo. Trabalhou em algumas agências em São 
Paulo até 1989, quando passou a desenvolver projetos próprios na área editorial, musical e 
de marketing político, além da propaganda. Em Salvador desde 1999, fez Direção de Arte 
na Publivendas e atualmente na Pejota. 

Vânia Caldas Guimarães- Diretora de Atendimento 
Publicitária, começou na Propeg Bahia em 1989, atendendo ao Banco Econômico. Tem 
passagens pelas melhores agências em Salvador e São Paulo, como a Idéia 3, SLA e Pejota 
em Salvador, e nos últimos 4 anos em São Paulo, na DM9DDB e no IG Internet Group do 
Brasil, em ambas como Diretora de Contas. 

Christianne V areia Felix- Executiva de Atendimento 
Bacharela em Turismo, pela Faculdade de Turismo da União Pioneira de Integração Social 
- UPIS de Brasília, possui cursos de idiomas (inglês e francês), informática, marketing, 
hotelaria e geografia turística. Participou de inúmeras palestras, seminários e congressos 
voltados para a área de turismo e hotelaria, marketing e desenvolvimento. Trabalhou na 
V ASP em 1995, no Departamento de Propaganda da EMBRATUR em 1996 e desde 1997 
dirige o escritório da Pejota em Brasília. 

Maria das Graças Fuchs- Executiva de Atendimento 
Publicitária, iniciou a vida profissional na área de produção de eventos. Em seguida, entrou 
em propaganda, trabalhando como atendimento em diversas agências , entre elas Idéia 3bL. 
CBBA, Propeg e Engenhonovo. Possui experiência no atendimento a clientes nas áreas de . . 
varejo, shopping centers, supermercados, veículos de comunicação e hotéis. Desde 1998 ' 
está na Pejota Propaganda COIT'O executiva de atendimento. 

Soniamara Garcia- Gerení.e do Departamento de Mídia 
Uma das mais conceituadas profissionais do mercado, trabalhou nas maiOres 
baianas, foi assessora técnica de propaganda para o Governo do Estado, che 
Mídia da Secom estadual e é professora de Mídia em diversos cursos da suJe~~~~~~~~ 

.... 
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Rosivaldo Reis- Executivo de Mídia 
Trabalhou em diversas e grandes agências baianas, onde desenvolveu reconhecida 
capacidade técnica profissional Entre outros cargos importantes, foi chefe de Mídia da 
SLA, uma das grandes agências da Bahia. 

Tânia Mattos Rocha- Gerente do Departamento de Produção Gráfica 
Começou a vida profissional na Rainer Nordeste, a mais importante indústria gráfica da 
época, como produtora. Trabalhou nas mais importantes agências baianas, tendo acumulado 
grande experiência na produção gráfica de inúmeras campanhas políticas, atividade 
sabidamente complexa. 

lubrine Cardoso Santana- Produtor Gráfico 
Iniciou a carreira na CopenGraf como arte-finalista e chefe de produção. Posteriormente, 
trabalhou na Gráfica Mercês, GMP Publicidade, Uranus2 Comunicação e Grafos 
Reproduções Gráficas. Possui diversos cursos de informática e computação gráfica. É um 
dos produtores gráficos da Pejota Propaganda. 

Karla Karr- Gerente de RTVC 
Com grande experiência na área de produção de peças eletrônicas, iniciou sua carreira em 
1990, trabalhando com a produção de diversos e importantes programas políticos para TV e 
rádio. Em seguida começou a atuar na produção de comerciais de TV para alguns clientes, 
como Coelba, Telemar, Sauípe, Maxitel, Barbacoa, GACC, Timbalada, Lojas Insinuante, 
trabalhando com importantes produtoras de vídeo, entre elas Truq Vídeo, Madragoa e 
Bahia Vídeo. Em 1997 atuou como supervisara de RTVC na Propeg-BA. Atualmente 
responde pela Gerência de RTVC da Pejota. 

Frederico Maron Neto- Gerente do TID 
Último semestre de Administração de Empresas pela Unifacs, formado em inglês pelo UEC 
e cursos de Design pela Macromedia para Internet - Flash, Dreamweaver, Fireworks. 
Responsável pela área de Tecnologia, Informação e Desenvolvimento da Pejota, 
gerenciando os trabalhos voltados para a Internet, além de todo o fluxo de informação 
interno da agência. 

Maria Regina Carvalho- Gerente de Projetos de Mídia Digital 

Publicitária, formada pela Escola Superior de Propaganda e Marketing em São Paulo e com~ 
especialização em Marketing. Iniciou carreira profissional como Atendimento Publicitário 
na Green Comunicação, na mesma cidade, especializando-se em varejo, onde atendeu LoJas 
Brasileiras e Lojas Marisa, entre outros clientes, de segmentos diversos, como Schincanol e 
Vidraria Santa Marina. Em Salvador, continuou com varejo atendendo Lojas Ipê/Tio 
Correa e, em seguida, atuou na Gerência de Marketing da então maior Promotora de F eiras 
e Eventos do mercado. Há um ano e meio iniciou suas atividades na área de Mídi_a_Rigjtal , 
planejando e coordenando projetos específicos para Internet, função que e~~:gll~~~~...;e""i 
desde fevereiro do corrente ano. CPMI -CORREIOS 

· Fls: 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5.1.2 c)As instalações, a infra-estrutura e os recursos materiais 
disponíveis para a execução do contrato. 

A Pejota, cuja data de fundação é fevereiro de 1983, está instalada estrategicamente na Av. 
Tancredo Neves, 1672, Catabas Empresarial, 3° andar- Caminho das Árvores, Salvador­
Bahia. São dezenove salas, sendo duas de Reuniões, quatro da Diretoria, Atendimento, um 
Auditório com capacidade para quarenta pessoas, Criação, Vídeo e Som, Estúdio de 
Computação Gráfica, Produção Gráfica, Produção de RTVC, Mídia, o TID- Departamento 
de Tecnologia, Informação e Desenvolvimento, Administrativo-Financeiro, Gerência 
Financeira, Contabilidade, Refeitório, Copa, enfim acomodações completas e necessárias a 
receberem, com conforto e funcionalidade, oitenta profissionais da Pejota em Salvador e 
mais três em Brasília. 
A empresa conta com moderna Central Telefônica, com discagem direta a ramal, vinte 
linhas-tronco, sessenta e dois ramais internos, telefax, seis linhas fixas diretas e vinte linhas 
de telefonia celular móvel. 
Na sala de Exibição/Auditório estão instalados monitores de TVNídeo, Datashow, 
Flipchart e uma completa e potente aparelhagem de som. 
A Criação da Pejota Propaganda é formada por dois diretores executivos, cinco duplas 
seniores, mais duas duplas voltadas, exclusivamente, para a Internet e cinco assistentes 
envolvidos diretamente na elaboração das mais diversas peças, sempre prezando pela 
qualidade dos serviços prestados pela agência. 
No Estúdio de Computação Gráfica (arte-finalização) trabalham cinco expenentes 
profissionais. 
Na Mídia, cinco técnicos trabalham no planejamento, compra e checking de espaços '-. , 
publicitários. 
Na Produção Gráfica, cinco profissionais se dedicam ao trabalho de orçamentação, 
acompanhamento e controle da execução dos serviços por terceiros e fornecedores. 
No RTVC, dois profissionais se encarregam dos serviços de acompanhamento e controle de 
peças eletrônicas (para rádio, TV e cinema). (/[ 
O Atendimento em Salvador é composto por treze profissionais, a maior equipe do 
mercado, todos com larga tradição e experiência, além de duas secretárias. Esta atividade 
vem se aprimorando com a concepção de um novo canal Agência-Cliente, o sistema de 
atendimento via Internet, que está disponível no nosso site www.pejota.com . Neste site são 
encontradas, também, informações sobre a Pejota, seu portifólio e sua atuação no mercado. 
Em decorrência da crescente demanda por serviços na área de web, é cada vez mais comum 
a criação de empresas e departamentos que cuidem da publicidade e ima e o11:::.ltn-e-- -
clientes. Pensando nisso, a Pejota criou o TID-Departamento de Tecnologia, 

..• 
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Desenvolvimento. Responsável pela criação de websites, banners e soluções digitais para/,';'~ 
seus clientes, o TID conta com uma equipe de dois programadores, duas relações públicas, \-~:\ 1 

i--'. 

uma redatora e um Gerente de Projetos, sendo ainda responsável por todo o processamento \-:~ , - - :) 
de dados da agência, através de dois analistas de sistemas. ~-­

A área Administrativo-Financeira é liderada por um diretor que anteriormente ocupou altos 
cargos em instituições financeiras e grandes empresas. Subordinam-se a ele os setores de 
Contabilidade, Pessoal, Serviços Gerais, Tesouraria e Faturamento/Contas a Receber. 
A Diretoria é formada por, além do Diretor de Atendimento/Planejamento e do Diretor 
Administrativo-Financeiro, dois Sócios-Gerentes da Pejota, sendo um seu Sócio-Presidente 
de Criação e o outro seu Sócio-Presidente de Atendimento, contando, ainda, com uma 
Secretária Executiva. 
A Pejota Propaganda é totalmente informatizada, tanto na área de computação gráfica, 
quanto na de controle operacional e no setor Administrativo-Financeiro, todos interligados 
em rede (intranet). 
Nosso "hardware" de computação gráfica é composto por cinqüenta e cinco estações de 

trabalho, entre PCs e Macintoshs, com monitores de 17 e 21" instalados na Criação e 
Estúdio. As mesas digitalizadoras, para os diretores de arte, e a máquina fotográfica digital 
incrementam o trabalho desenvolvido na agência. São duas impressoras Xerox de última 
geração, duas HP 4 Laserjet com 600 dpi de resolução, uma impressora HP Color Laserjet, 
cinco scanners de mesa, sendo um com 2.400 dpi de resolução, um 1.200 dpi e três com 
600 dpi , dois gravadores de CD, um para PC e um para Mac, uma unidade de fita DAT para 
back-up, dez Zip Drivers e sete " no-breaks" para quedas de energia. 
Trabalhamos também com um link dedicado à Internet, de 64 Kbps, sendo nosso 
"software" liderado pelo Windows NT Server, para o servidor, e Windows 98 e Mac Os nas 
estações de trabalho. Na elaboração dos trabalhos utilizamos, ainda, o Adobe Ilustrator, 
Adobe PhotoShop, Adobe Stream Line, Adobe Suitcase, Quark Express, Freehand, Flash, 
Dreamweaver, Fireworks p/ Internet, First Classe o Office 2000. 
Todos os setores operacionais, como Revisão, Produção e Mídia, possuem computadores 
com monitores SVGA e impressoras a laser que estão interligadas através da rede Windows 
NT. 
A Pejota possui sessenta micros e onze impressoras, ou seja, quase um micro por 
funcionário . As estações operam com "softwares" de última geração como o Windows 98, 
o Office 2000 e o Star Office, da Sun Microsystems. 
Nosso correio eletrônico, o First Class, permite a comunicação entre todos os setores da 
agência através da nossa intranet O "software" gerenciador, contudo, é o Midialog do 
grupo Ibope, uma das maiores "software-houses" do país, que permite a simulação de 
mídia, integração à tabela de veículos, Ibope, etc. e que está em operação nas maiores 
agências do país. 
O Midialog interliga, também, a área Administrativo-Financeira e a Operacional, 
permitindo controles gerenciais, contábeis, fiscais e operacionais. 
A Contabilidade opera com o software XT-DC, sendo que a folha de pagamento e a 
emissão de faturas e cheques também são informatizadas . 
O escritório da Pejota Propaganda em Brasília, instalado no Setor Comercial Norte, quadra 
02, bloco D, torre B , sala 324 - Centro Empresarial Encol - Tel. Oxx61 315-9431, conta 

---- ...,.,..... ---~ 
com um Executivo de atendimento de alto nível, uma assistente e um me 
instalações são modernas e dotadas de estação de trabalho de computaçãoH~~N~:~~1 

~ 
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Pentium lll, impressora color, fax , modem, duas linhas telefônicas, acesso à Internet, além 
de malote diário Brasília-Salvador-Brasília. 
Está em fase final de instalação e entrando em operação o Módulo-Cliente, da Midialog, 
uma intranet que interligará on-line a Pejota a 15 dos seus clientes (inicialmente), inclusive 
o escritório de Brasília, permitindo a apresentação de peças publicitárias, rote iros de TV e 
rádio, solicitações de serviços, pedidos de alterações, análise e aprovação de planejamentos 
de mídia, de orçamentos de produção e RTVC, etc. 

Salvador, 15 de julho de 2001 

11_ \ r\:\\ ,- ( -u G~'""' ,o \ {~ 
Pejota Propaga ~Ltda. 
Paulo Gadêlh Viahna 

- - .., 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5.1.2 d) Sistemática de Atendimento 

A Pejota Propaganda Ltda. tem uma boa experiência no atendimento a contas do Poder 
Público, atendendo atualmente à Prefeitura Municipal de Salvador, Câmara Municipal de 
Salvador, Secretaria da Fazenda, Secretaria da Segurança Pública, Secretaria da Justiça, 
Departamento Estadual de Trânsito, Conder, Secretaria do Planejamento, Ciência e 
Tecnologia, URBIS- Habitação e Urbanização da Bahia S.A., CRA- Centro de Recursos 
Ambientais, CAR- Companhia de Desenvolvimento e Ação Regional, Ibametro, JUCEB. 
Já atendeu, também, no último Governo Antonio Carlos Magalhães, a Secretaria de 
Educação e Cultura do Estado da Bahia e a Secretaria do Trabalho e Ação Social. Atende 
ainda à conta nacional da Embratur -Instituto Brasileiro de Turismo, a do SEBRAE-BA, a 
do Banco Baneb S.A. (Organização Bradesco), Odebrecht (área imobiliária), Cobape 
(Volkswagen), Imperial (Honda), Faculdade Hélio Rocha, Primordial (móveis e 
eletrodomésticos), Net (TV Cidade e Rede Bahia) e muito mais. 
Este "know-how" da Pejota Propaganda Ltda. advém do seu acervo técnico, 
consubstanciado na experiência e talento dos seus profissionais, entre os quais ela destaca 
os relacionados nesta Proposta (Currículos em anexo), que se encontram entre os mais 
qualificados do seu quadro funcional, para atender, alguns em caráter de exclusividade, à 
conta publicitária do MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 
No que diz respeito a nossa sistemática de atendimento, a Pejota tem como principal 
diferencial no mercado a qualidade dos seus serviços . 
O Atendimento à nossa carteira de clientes é a nossa "interface" com o mercado. 
É através do contato com os nossos Clientes, diário e permanente, que ajudamos a detectar 
seus problemas de comunicação mercadológica, avaliamos as oportunidades e indicamos 
caminhos e ações publicitárias visando solucioná-los. 
Nossos profissionais se dedicam a este objetivo "full service" e "full time". 
Por filosofia da nossa empresa, todos os contatos são responsáveis diretamente pelo 
atendimento de determinada conta. Todos têm autonomia nos aspectos operacionais, para 
que os trabalhos sob a sua responsabilidade não sofram solução de continuidade. 
Os contatos emitem relatórios completos das visitas pessoais, por telefone, por "e-mail" , 
"fax" ou qualquer outro meio e cópias destes são enviados ao cliente. 
Outra característica do nosso atendimento, que tem se constituído num forte diferencial 
frente à concorrência, é a nossa agilidade. 
Para tanto somos a única agência de propaganda do mercado a operar com o sistema 
Midialog de auto-atendimento, que interliga "on-line", via intranet, a Pejota com os 
clientes, que, com sua senha privativa, podem acessar todos os setores da empresa, solicitar 
orçamentos, pedir, alterar ou aprovar peças, pedir e avaliar planos da mídia etc. Mantemos, 
como já dissemos, todos os entendimentos sobre os serviços dos nossos clie -tes-- q-r- es-er-ito, 
ressalvados os entendimentos verbais determinados pela urgência, q ---
confirmados por escrito dentro de 24 (vinte e quatro) horas úteis. 
Como trabalhamos comumente com o varejo (Primordial Móveis, Shoppi o C-enter Law ,

1 Cobape) e o setor imobiliário (Costa Andrade, MRM, Sertenge, Odebrecht, anta Hli4~Je 
i=ls: 
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dezenas de outras empresas do ramo), que exigem elevado grau de agilidade, temos to ta!'~:::~,.. 
condição de criar e produzir uma peça gráfica ou mesmo eletrônica (de simples execução) 
em até 24 horas . 
Este trabalho inclui o Plano de Mídia e os Orçamentos de Produção, já que todos os 
trabalhos que apresentamos são acompanhados destes documentos . 
Quanto a uma Campanha completa, o prazo médio entre a tomada de "Briefing" , sua 
elaboração, aprovação, produção e veiculação é de 02 (dois) a 10 (dez) dias úteis . 
Contudo, o prazo médio entre a obtenção do "Briefing" e a apresentação das peças, 
orçamentos e mídia ao cliente é de 02 (dois) a 05 (cinco) dias úteis. 
Queremos ressaltar que, no caso da criação e produção de comerciais e/ou programas de 
rádio, temos redatores reconhecidos especializados no assunto, sendo que destacaremos um 
para se dedicar apenas a esta tarefa. O mesmo ocorrerá com o profissional que 
acompanhará a produção do material eletrônico. 
Clientes como a Embratur e o Banco Baneb S/ A, de grande porte e com muitos produtos e 
serviços a serem divulgados, são o maior testemunho da nossa agilidade. 
Quanto à realização dos trabalhos a "quatro-mãos", sob todos os aspectos, do planejamento 
à veiculação, sempre foi uma característica marcante da Pejota no mercado, pois 
entendemos que ninguém melhor do que o cliente conhece sua empresa, seu produto, suas 
vantagens e suas carências. 
Entendemos, porém, que ninguém pode aconselhar melhor o cliente em matéria de 
comunicação publicitária do que sua agência de propaganda. 
Finalmente, a Pejota Propaganda Ltda. trabalha com relatórios de pesquisa de mídia do 
IBOPE e da Marplan, é assinante de empresas de checagem eletrônica da Mídia, realiza 
pesquisas de mercado e, através de institutos especializados, se compromete a passar 
integralmente estes dados e informações ao MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO. 

Salvador, 15 de julho de 2001 

~" Q ~-,(' 
PeJ ta Propagan~Etda. 
Paulo Gadêlha 'iàpna 
Sócio-Preside eJ 
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À COMISSÃO ESPECIAL DE LICITAÇÃO 
MINISTÉRIO DO ESPORTE E TURISMO 
CONCORRÊNCIA No 02/2001 

5.1.2 e) Discriminação das Informações de Comunicação e Marketing 

A Pejota trabalha com relatórios de audiência do Ibope, é assinante de empresas de 
checagem de mídia, realiza pesquisas de mercado através de institutos de pesquisas 
especializados e se compromete a passar integralmente dados e informações solicitados 
pelo rvn:NISTÉRJO DO ESPORTE E TURISMO, sem qualquer ônus, sempre que 
disponíveis. Assinando ou recebendo das editoras, jornais e revistas de todo o país, sobre os 
mais diversos assuntos, temos, constantemente atualizado, um Banco de Dados 
informatizado, que conta ainda com uma cedeteca com as mais importantes publicações 
eletrônicas. Contato direto com todas as secretarias ou empresas de turismo de todo o 
Brasil, em função do atendimento da conta da Embratur, levou a Pejota a ter hoje um 
completo arquivo de informações geopolíticas, textos e imagens, sobre todos os 27 estados 
brasileiros, suas capitais e principais cidades. Também estas informações estarão 
disponíveis para o rv1INISTÉR10 DO ESPORTE E TURISMO durante todo o contrato, 
sem qualquer ônus. 

Além disto, como empresa filiada à ABAP - Associação Brasileira de Agências de 
Propaganda e credenciada junto ao CENP - Conselho Executivo das Normas-Padrão e 
enquadrada na "faixa de receita" n° 3, para efeito de compra de Pesquisas de Mídia, 
colocamos à disposição dos nossos clientes, sem ônus, dentre os quais esperamos incluir o 
rvn:NISTÉRJO DO ESPORTE E TURISMO, pelo menos 3 dos serviços abaixo indicados: 

• Televisão- Audiência Domiciliar e Individual 
Praça-Sede+ Nacional, com Audiência e Perfil para 17 targets . 

. Rádio- Audiência 
Praça-Sede, Relatório Simplificado com Audiência e Perfil para 12 targets . 

• Jornal- Índice de Circulação 
Praça-Sede, Relatório Simplificado com Audiência e Perfil para 12 targets . 

• lVC 
Relatório especial para agências de propaganda . 

• Pesquisa de Mercado 
Proposta especial do "SISEM Mídia Júnior" ou similar, com opção de 4 meios, por 
mercado. 

CP~I ~ CORREIOS 
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. Revista- Índice de Circulação 
Relatório especial consolidado de 9 mercados . 

Finalmente, a Pejota Propaganda é também filiada ao IAP - Instituto Para 
Acompanhamento da Publicidade, do qual um dos nossos sócios é inclusive membro 
suplente do Conselho, significando que temos disponíveis, sem ônus para os nossos clientes 
do Poder Público, os seguintes dados do Ibope: 

• Semanalmente- Relatório ADP- Audiência Domiciliar por Programa (impresso), 
fornecido pelo Ibope Mídia- Salvador. 

• Mensalmente- Relatório RST- Relatório Simplificado de TV- Nacional. 

Haverá também (estudos adiantados estão sendo desenvolvidos pelo IAP) checking 
eletrônico (ressalve-se que a Pejota já é assinante dos checkings no meio televisão) de 
veiculações em televisão e rádio para as principais praças do país. 

Outros estudos, como a integração dos dados do IAP com os dos principais institutos de 
mídia do país e a análise comparativa de preços de tabela e audiência, são também 
colocados à disposição dos nossos clientes. 

15 de julho de 2001 

\ \) 0; ~ 'l ( ~ -' ~fo6~ 
P · Propagao a Ltda. 
Paulo Gadêlha · n k 
Sócio-Presidente 
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Case 1 ( anexo ) 
SEFAZ - "Solidariedade" 
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5.1 

A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos: 

5.1.1 

Plano de Comunicacão - a licitante apresentará Plano de Comunicação 

constituído de, no máximo, dez laudas, elaborado com base no Briefing. 

(Anexo I deste Edital), o qual compreenderá os seguintes quesitos: 

a) 

Raciocínio Básico: texto em que a licitante demonstrará seu f-;7 
entendin1ento sobre as informações apresentadas no Briefmg; 

b) 

Estratégia de Comunicação Publicitária: texto em que licitante 

apresentará e defenderá o conceito e o partido temático que, de 

acordo con1 o seu raciocínio básico, devem fi.mdamentar a proposta 

de solução publicitária do problema específico de con1un · , , ão-d0- ---­

Ministério; 

1498 
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c) 

Idéia Criativa () 
r c1) texto em que a licitante se limitará a apresentar a síntese da 

estratégia de con1unicação publicitária, expressa sob a forma de uma 
redução de mensagem, que pode ou não assumir a forma de um slogan 
passível de ser utilizado en1 ações de comunicação do Ministério do 
Esporte e Turismo. A idéia criativa deve constituir un1a proposta de 
solução do problema específico de comunicação; 

I I 
! / 

c2) como parte do quesito Idéia Criativa, a licitante apresentará 
campanha publicitária com exemplos de peças que corporifiquem 
objetivamente a proposta de solução do problema específico de 
comunicação e demonstrem sua harmonia com a redução de mensagell?­
de que trata a alínea cl. Os exen1plos de peças podem ser apresentados 
sob a forma de roteiro, layout, story-board impresso ou "n1onstro" de peça 
de rádio, com ou sem n1úsica, limitados a uma peça para cada meio 
(convencional ou não-convencional) de veiculação proposto pela licitante; 

/ 

d) ~~-

Estratégia de Mídia e Não Mídia - constituída de: 
d1) texto em que, de acordo com as informações do Briefmg, demonstrará 
capacidade para atingir os públicos prioritários da campanha (pern1itida 
a inclusão de tabelas , que não serão computadas no total de laudas 
n1encionada no item 5.1.1) e indicará o uso dos recursos de con1unicação 
próprios do Ministério do Esporte e Turismo; 

d2) sin1ulação de plano de distribuição das peças de que trata a 
alínea C2 do quesito Idéia Criativa, acompanhada de texto com a 
explicitação elas premissas adotadas e suas justificativas. Da simulação 
deverá constar un1 resumo geral com informações sobre , pelo menos: 
o período de veiculação; os valores (absolutos e percentuais) dos 
investin1entos alocados en1 mídia , separadan1ente por - .- ·---· ... ~ -·-·-· -·---

valores (absolutos e percentuais) alocados em produçã CPMI • coR~fitOS · 14 tJ~ ' ... 
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Raciocínio Básico 

Brasil- um retrato sem retoques 

Segundo os últimos dados , 30% dos 170 milhões de brasileiros estão na miséria absoluta. Dos 120 

milhões restantes , 40% vivem com um pé lá e outro cá. uma mão na frente e outra atrás. Esses 100 mi­

lhões de pessoas, que compõem a classe C, De E, têm uma única atividade física: a ginástica da sobre­

vivência. E.'ises brasileiros vivem "correndo arras" . Para eles, pode soar como uma pequena crueldade 

falar sobre a imporüncia ela atividade física na vida das pessoas. 

Brasil - retrato de um povo sedentán·o 

Deu na Folha de São Paulo: 60% dos brasileiros são completamente inativos em relação a atividades 

fiSicas; 27 milhões estão acima do peso ideal: 31 milhões são fumantes : 12 milhões abusam do álcool: 

12 milliões são hipertensos; 5 milhões são diabéticos. 

Somos um povo trabalhador, que luta pela vida. pelo pão de cada dia , e ainda encontramos forças 

par.t sonhar. De Deus, herdamos uma natureza mar.tvilhosa; da vida moderna, herdamos a divisão do 

traballio entre o manual e intensamente físico e a prestação ele serviços. bem menos intensa. Graças às 

inúmeras facilidades eletrônicas, estamos cada vez mais estáticos. É preciso corrigir isso de maneira 

consciente, por meio da reeducação do uso da dimensão corporal da..s pessoas. 

Brasil -país em busca da saúde 

Não há como negar: o Brasil é um país doente, social e fisicamente. Os números e índices são assus­

tadores.Ao mesmo tempo não se pode ignorar o esforço elo Governo Federal em melhorar a qualidade 

de vida dos brasileiros, por meio de ações de saneamento básico, de atendimento à saúde, dos investi­

mentos em educação e ele ações que podem gerar emprego e renda para a população. 

O Governo Federal sabe que o Brasil precisa diminuir. radicalmente. suas diferenças sociais. e que 

somente erradicando a miséria e a pobreza vamos romper definitivamente o círculo vicioso de 
exclusão social. 

O Governo Federal tem em mãos duas poderosas armas para promm·er a inclusão social. diminuir 

os índices de pobreza. gerar emprego e renda. criar perspectivas para esse grande número de hr.tsileiros 

e melhorar a saúde social e física do Brasil: o esporte e o nuismo. 

O Ministério do Esporte e Turismo -papel social 

O turismo é a indústria que mais cresce no mundo. que mais gerJ emprego e renda e divisas para 

um país. O Brasil é belíssimo. tem um povo alegre e hospitaleiro. natureza ex·_:herante, clima pri,·ilegia­

do. O Brasil. todos nós sabemos. tem tudo o que um país precisa para fazer do turismo sua indústria 

mais bem-sucedida. 

N::io bastasse isso. o esporte - o futebol. principalmente - é o nosso mais dicaz agente transfúr-

,/) y 
f 

I 

./ 

' 

mador da realidade. seja de uma pessoa. de uma bmília. de uma comunidade . Quantos !$-i!~ ~-~-~--~-~-~~~s:.;=et-H 

carentes. semi-analbhetos não YiJ~tm sua vida mudar da noite para o dia ao serem des ol{SflMi <.:COORREIOS 
futuros u~tques ou mesmo jogadores medianos de clubes profissionais' 
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Os exemplos mais expressivos são de pessoas fora de série . que se destacar.un na multidão. ;\1as 

quantos jogadores conhecemos que . mesmo não sendo tão especiais. conseguir.un desenhar um futuro 

melhor para si e suas ftunílias' 

Sabemos também que, a cada dia , esses ~xemplos vêm se multiplicando em outr.L<; modalidades 

esportivas: vôlei, basquete, maratona. tênis, salto em distância. boxe. etc. 

O desafio que o Ministé rio do E-; p orte e Tmismo - leia-se Governo Federal - tem pela frente é 

exatamente o de expandir essas possibilidades, despertar o gosto elo brasileiro médio pelo esporte e 

atividades físicas que p ossam melhorar a saúde ger.d da nação. a qualidade ele viela ela p opulação, dar­

lhe mais disposição para enfrentar o dia-a-dia. abrindo-lhe possibiliclacles reais ele desenvolver aptidões 

esportivas naturais e , conseqüentemente, construir um futuro melhor. 

O problema de comunicação 

É quase impossível montar um discurso unificado em um paio; com tamanhas diferenças sociais. 

E.<;te é não só o grande problema ele comtmicação ele qualquer empresa ou órgão ele governo, m <L<; ele 

qualquer empresa de comunicação: transformar o quase impossível em plenamente realizável. 

No caso específico do Ministério elo E-; porte e Turismo. esse problema se agrava. Como despertar 

a vontade ele colocar o corpo em movimento e realizar alguma atividade física em um operário ela cons­

trução civil que passa o dia todo se equilibr.mdo em andaimes? Ou em um lixeiro que passa horas cor­

rendo atrás do caminhão de li.xoí Ou em um agricultor que acorda de madrugada para preparar o 

campo a ser plantado? Como falar partt esse público e , ao mesmo tempo, partt aquele que parece viver 

em outro pais, atrás de mesas e à frente de computadores, com toda a tecnologia à sua disposição, levan­

do uma vida menos sofrida e , no entanto, muito mais sedentária? 

Nosso desafio está em descobrir tuna ímica linguagem capaz de falar com públicos tão díspares, tão 

distantes. Criar imagem e mensagem que motivem todos os br-asileiros a praticar alguma atividade física. 

A Estratégia de Comunicação 

Nunca se falou t<mto em qu;tli.clade de vida como agora . De uma hora par.t outra . as pessoas pas­

saram a trabalhar, sofrer, se angustiar tent;mdo alc;mçar. quase que obsessivamente. o que, no fmal elas 

contas, pode ser um lamentft\·eJ e perigoso equívoco. Geme que vem ansiando pelo que chamam ele 

qualidade ele vida. quando. na verdade. lutam por um estilo ele Yicla. 

E.-;tilo de vida éTer. Qmdidade de vida é Ser: um conceito que precisa ser qualificado. especificado, 

elaborado como apelo educacional que enYolve a saúde corpornL 

Tivemos a sorte dt nascer num país tropical , bonito p or natureza. Não é à toa que 1 O entre 1 O 

brasileiros têm or!:,'l.llho da paisagem que emoldur.t su;L'i \"idas. Adoram falar da heleza natural do 

Rmsil , mas , se apreciar nossa natureza é uma unanimidade . <"to poucos os que aproveitam os recur­

sos que ela oferece. 

Tamanha exuberância lwlura/ p-recisa ser colu·erlidu no espaço de .fruir,.úo de todos os 

· brasileiros, deforma inleralit •a e lUtO apenas conlemjJ/aliru. () Hrasi/ precisa ser jJen:eiJido como 

um país bonito de se t 1er e m elho·r ainda de se aj>n>t·ei!CII: Pare. o lhe. aproveite . 

O que equipara todos os brasileiros se1úo a sua nacionalidade; O que elimina as dikrenças soci-

/I 
i / 

-/ \ / 
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ais . econô micas e raciais do nosso povo sen:-to os esp;tços naturais e públicos hi~tsil~irosí ll l:" -rc·--- ·· -~ - -

tence igualmente a todos os hi~tsileiros de limna indiscriminada e generosa serúo o prúp ri > 

Nessa simpk·s const :lla<,Jto cscí :1 resposta pa1~ 1 o grand e- lks:Lll o lk u>m uni l-al,-;lo desta' ·:ii'nj1;11! 1;5 O 1 
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Os públicos 

Basta ser bra .. <;i!eiro para ser público-alvo desta campanha. Para viabilizar o desenvolvimento ele um 

trabalho tão amplo, vamos dividir o público-alvo em dois macrogmpos que também determinarão as 

ações da campanha proposta pela DNA. 

O primeiro, que abrange toda a população brasileira, vamos chamar ele público-alvo prioritário. O 
segundo gmpo, que vamos chamar de público parceiro, são os agentes multiplicadores da campanha. 

que sustentarão o projeto do :\'linistério com ações específicas que viabilizem a sua realização prática. 

Divididos os públicos. dividem-se os objetivos e os momentos elas ações. 

Ação 7 -Lançamento ao Projeto- Público prioritário 

Objetivos dessa fase: 
. convencer ela importância da atividade física na melhoria ela qualidade de vida; 
. motivar a população a realizar atividades fL<;icas: 

. mostrar a viabilidade prática de se ter alguma atividade física; 

. atrair o interesse elo público parceiro. 

Nessa fase de lançamento, vamos massificar a idéia, o nome elo projeto e o conceito estratégico da 
campanha para atingir nossos objetivos. Vamos falar de Brasil, dos brasileiros, de saúde física, ele partici­

pação e espaços de convivência, do corpo em movimento, do prazer ele viver e ela qualidade de viela:. 

Ação 2 - Consolidação de Parcerias -Público parceiro 

Objetivos: 
. motivar a participação nesse programa do Governo Federal; 

. mostrar as vantagens, práticas e institucionais, de se aderir a esse programa. 

Para produzir frutos , a campanha terá de contar, simultaneamente ao seu lançamento, com suporte 
operacional do Ministério, capaz de assegurar as parcerias para o Projeto. 

Tendo em vista o objetivo de se dar à iniciativa prinda papel ele destaque no proce:-;so, é impon;mte, 

na programação ele tr.tbalho, a sensibilização ele um conjtmto valioso de irL-;titttições representativas ela ação 
social empresariaL São os órgãos integr;mtes elos Sistemas CNI (Confecler.tção Nacional da Indústria), CNC 

(Confederação Nacional do Comércio). CNA (Confederação Nacional da Agriculttmt) . CNT (Confederação 

Nacional do Trmsporte). Imtintições que di-;pôem de estnJUir.L<; em condü,:ões ele movimentar, com 

impacto popuhtr satisf.ttório. ações práticas relev;mtes na viabilizaç;to de uma cunp;mha desse gênero. 

Esse conjunto compreende ainda universidades. o sistema educacional brasileiro. clubes de serviço 
como o Lions e o Rotary, empresas privad<L<; , cooper.ttivas e clubes esportivos e recreativos. 

Jl1.arca e conceito 

Nosso conceito busca traduzir a importância ela atividade física na vida elas pessoas. Sabemos que 

gmpos sociais diferentes terão motivos diferentes para se exercit;u·em. Podemos falar de saúde, de· 

integração social , ele beleza física. Mas nada fala mais alto ao ouvido de todos os brasileiros do que o 

prazer, a alegria. o bom humor. 

Brasileiro é emotivo por natureza. Exuberante. exagerado. gosta igualmente de rir e ~ I (;:...Gl.WI;; LJ; . IÍê:i-: ·- ·•· ·--· 

\ 

// 
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isso. vamos pegar esse público pelo coração. Incitando a emoção. a busca pela alegria te ~I .. CORREIOS 
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Absolutamente popular e já no imaginário do brasileiro, nosso conceito é dividido em 
cos de raciocú1io, em dois tempos de leitura: um complementa o significado do outro. ampliando seu 

poder de aceitação e convencimento. 

O primeiro bloco, que batiza o Projeto Bate Coração. reveste de emoção, vibração, prazer, estímulo 

o simples aspecto físico do batimento cardíaco. primeira reação orgânica elo corpo a qualquer tipo ele 

atividade física ou estímulo emocional.Além de ser sintoma fundamental de que estamos vivos. 

O segundo bloco leva nosso público a receber. subli.minarmente, a idéia de que atividade física é 
legal , gostoso, provoca bem-estar, uma vez que ''levar a viela na esportiva" significa e......-:atamente "sem 

grilos, numa boa, sem estresse". 

Em seu conjunto, nosso conceito já nasce repertoriaclo e bastante conhecido. Exibe bom humor, 

auto-estima: vale a pena encarar a vida de maneira mais agradável. 

Na criação ela marca Bate Coração. optamos pela não obvieclade. Nossa marca tem pulsação, mas 
não tem um coração batendo. E a figura humana em movimento representa os primeiros passos em 

direção à conquista ele uma viela ativa. saudável. feliz. 

Idéia Criativa 

O desenvolvimento do nosso conceito ...-ai se basear no reconfortante e indiscutível fato de que 

basta viver no Brasil para ser dono de uma elas coisas que nosso país tem de melhor e mais disponível: 
seu espaço natural - um convite para a prática de atividades fiSicas espontâneas, naturais e prazerosas. 

Vamos apresentar o maior complexo recreatilx) do Brasil :o Brasil 

Como apresentar aos brasileiros o Brasil como o maior complexo recreativo do país? Como fuzer o povo 
olhar para o seu país como uma convidativa área ele lazer? Como compactar e formatar para esse público 

tão vasto a idéia de que o Brasil oferece todos os recursos naturais para a prática de atividades ftSicas? 

Criando o Clube Recreativo BRASIL BRASILEIRO . 

Além de dar nome e endereço a uma idéia ele dimensões continentais, a criação desse clube unifi­

ca a população brasileira, que, indiscriminadamente. passa a se sentir incluída. passa a ser sócio do 
Clube Recreativo Brasil Brasileiro: com imenso litoral ele praias belíssimas; com rios, lagos e cachoeiras, 

montanhas, parques, florestas , trilhas, praças. campos ele v[u·zeas. Enfim, um clube com toda a infra­

estrutura p;mt a prática de qualquer atividade. a qualquer hora. por qualquer pessoa. 

Ações integradas de Comunicaçüo 

Açüo 7- ümçamento 

Assessoria de Imprensa 

. , . . , f:PMI " r.QRREIOS Um proJeto dessa grandeza certamente despert;u-:t o mteresse espontaneo e contara c )m\ J apot <J"'' 

integral dos meios de comunictçi'to. j{i que se trata de um assunto de interesse get-:tl. 
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Caberá à A'>sessoria de Imprensa do "-1inistéJio do Esporte e Turismo, junt;unenre com a DNA, o 

papel de municiar a imprensa nacional ele informações detalhadas de todo o projeto, além de distribuir, 

para as principais editOiias, um press-kit com o broaclside da campanha, folder e.-..;:plicatiYo e dicas sobre 

exercícios físicos. O objetivo dessa ação é provocar a mídia espontànea que amplia a visibilidade da 

nossa campanha publicitária. 

A atuação ela assessoria de imprensa cleveá ser sistemática e continuada, alimentando os veículos 

com novas informações e metas conquistadas pelo projeto. 

Propaganda 

É a propaganda que vai lançar o projeto , apresentá-lo para o público prioritário. Para isso . 

estamos usando todas as armas de sedução que a propaganda possui: beleza, alegria , emoção , sem 

deixar ele ser informativa. 

Peças Eletr·fmicas 

Filme 30"- No filme ele 30 segtmclos vamos apresentar o Clube Recreativo Brasil Brasileiro para o país 

como o cenário ideal para a prática de atividades físicas e esportes. Utilizando recursos de computação, 

as paisagens naturais e urbanas ganham elementos carJ.cterísticos de várias modalidades esportivas. 

Spot 30"- O spot, um jingle pulsante, dançante, vai lançar o nome do projeto Bate Coração. Um jin­
gle que pretende ser tão gostoso e contagicmte qmmto a idéia que queremos passar ele que praticar 

atividades físicas pode tornar a vida mais alegre , melhor. 

A núncio para reuista e jornal- O objetivo é apresentar o Clube Recreativo Brasil Brasileiro e des­

pertar o público formador ele opinião para o progrmna Bate Coração. Nas duas peças, utilizamos a 
mesma idéia visual elo ftlme. 

Ação 2- Consolidação de Parcerias e Manutenção 

As ações aqui apresentadas só serão viabilizadas a partir ela consolidação das parcerias sugeridas 
nesta proposta . 

Ações de RP e Eventos 

Reunir, num grande evento nacional , as principais personalidades da área esportiva bntsileira, 

autoridades, imprensa e representantes elas principais entidades ele classe e instituições do país. panl 
discutir e debater a importància ela prática ele atiúclacles físicas no cotidiano elas pessoas. 

Durante o evento serão distribuídos kits do projeto BATE CORAÇÃO -A VIDA NA ESPORTIVA. com 

todas as informações soure o projeto para que os p;u·ceiros possam cumprir o seu papel multiplicador. 

Assim, a continuidade do BATE CORAÇÃO estarú assegurada através dos compromisso:(. ã< s~.;rmriTdro 

pelos p;u·ticipantes, que utilizarào seus próprios canais de comunicação para cooptar st":'~~~~~~~~~..J 
envolvê-los no processo de conscientização e estímulo à prática ele atividades ftsicas. 

1504 
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dades e órgãos envolvidos, identificando neles-os responsáveis diretos pela área de esportes e captan­

do informações relevantes para a continuidade das ações de comunicação dirigida. 

Essas ações vão inform;lf, motivar e cri;u· btos, captar informações. estruturar. ler e interpretar 

dados , identificar e atender necessidades ele interesse específico de cada interlocutor. consideradas as 

particularidades culturais e regionais , e conter;io mecmismos de captação de novos dados que irão 

pautar futuras ações , num ema! de mão dupla. 

~Mídias Alternativas 

As peças aqui apresentadas dever-do ser produzidas em parceria com empresas e/ou entidades que 

aderir.un ao programa Bate Coração. 

São traseiras de ônibus, camisetas, relógios - ele pulso e ele vias públicas - adesivos para vidro tra­

seiro de carros, cartazes para abrigos de ônibus. placas ele estação de metrô. viseiras , bonés. canetas. 

chaveiros, frisbee , guarda-sol, garrafa térmica, backlights. frontlights. empena de prédios. placas de 

gradil, placa de rua , traseira de bancas de revista . 

Essas peças têm a função de aumentar a visibilidade da nossa campanha, repertoriar o programa 

Bate Coração e manter viva na mente das pessoas a idéia do Clube Recreativo Brasil Brasileiro. 

A DNA sugere também que seja criado um livreto para divulgar as Yariadas e originais modalidades 

de esportes e brincadeiras típicas regionais , tornando conhecidas tod;L<; as atividades praticadas no 

Clube Recreativo Brasil Brasileiro. 

Estratégia de Mídia 

A estratégia de mídia deverá centrar esforços no pedodo de lançamento da campanha com divul­

gação de mensagens de grande impacto mercadológico junto ao público-alvo prioritário definido no 

briefing, gerando aspectos positivos de conscientização através da presença na mídia de massa. Em 

função ela otimização da verba estabelecida p;m1 este lançamento, desenvolveremos paralelamente pro­

jetos especiais, buscando parceria com a iniciativa privada, multiplicmdo o impacto e contribuindo 

parti o fortalecimento da mensagem. P;u-a efeito de simulação de mídia. estabelecemos um pelÍodo de 

3 semanas para divulgação da campanha nos meios de maior adequação . através de um mi..-..;: de mídia 

ideal que possibilitará melhor relação de custo x benefício. 

Objetivos de Mídia 

Os objetivos de mídia con·espondem às metas ele coberturd. (número ele pessoas que seriw 

~ ,, 
I 

expostas às mensagens) e freqüência (número médio ele vezes que essas r -·ssoas serà< 
~~f.llY19+-Z~r-t:~ 

mensagens). estabelecidas a p;u-tir do hriefing e dos objetivos de marketing e comunicaç; o,_-cPM_I _ C01i. ElOS 
.f h' o I 

Pm-;1 uma simulação de 3 semanas. tt-;tçamos as seguintes metas: . 1 ;) 
-Mercado i\/acional: 

Atu;u· nos meios de comunicu,;ão visando alcatH,;ar. no mínimo. H-)'){, de cobertw-;t nos 

com uma freqüência média de.:; vezes: 

-Mercados Marplan ( l) mcrctdos). 
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Para melhor potencialização da verba, estaremos reforçando a Campanha nos 9 mercados Marplan 
(São Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Salvador. Recife , Brasília e Fortaleza), 

atuando no meio TV, visando elevar a cobertura para, no mínimo_ 92% nos grupos-alvo. com uma fre­

qüência média ele 7 vezes. 

Seleção dos Meios 

Para alcançarmos os objetivos de mídia, selecionamos os meios que apresentam maior penetração 

e adequação junto ao público-alvo. 

Telez,isão: Meio prioritário da campanha, por ser um meio de grande identidade com o público-alvo, 

oferecendo a maior cobertura. tanto em área geográfica como em população, possibilitando maior pene­

tração em todas as faixas etárias e classes sociais e em ambos os sexos. A TV dá impacto e abrangência 
à campanha, cobrindo a sociedade em geral em todos os seus ex"tratos - média ele 98% de alcance na 

população. Em algumas regiões, é o único meio ele massa que conseguirá coberttmt junto à população . 

Rádio: Será o meio complementar da campanha, por ser imprescindível como meio ele integração, 

possibilitando levar a mensagem ao público-alvo onde quer que ele se encontre (no lar, no campo, no 

carro), criando uma proximidade muito grande com o ouvinte. É um meio democrático e acessível a toda 
a população, independentemente de classe social. Possui uma cobertu.rJ ele 89% junto a população. 

Revista: Meio de reforço e formação de opinião. Com uma cobertum de 85% junto às classes A e B, 

permite adequação editorial à mensagem e seletividade de público. A revista possibilita a segmen­

tação, devido ao grande n(unero de títulos que possui, servindo de fonte de consulta, pesquisa e referência 

junto ao público jovem. É um meio que apresenta como aspecto positivo a credibilidade, fuvorecendo a 

fixação e constmção de imagem junto ao publico-alvo, à população em gemi e aos formadores de opinião. 

jornal: Meio complementar de reforço e formação ele opinião Apresenta como principal caracterís­

tica a credibilidade, por desempenhar tun importante papel social , permitindo imprimir confiabilidade à 

mensagem. É tun meio que proporciona seletividade, pois sua audiência é constituída basicamente por 

públicos pertencentes às classes AB. os formadores de opinião (76% de cobertura nos públicos AB). 

Tática de Mídia 

Peças da c;unpanha:VT 30": spot 30": anúncio ele revista página dupla, 4 cores: anúncio Je jornal 

8 col x 28 em. 

Para veiculação das peças propostas. selecionamos a seguinte tática ele mídia: 

Teleuisc1o: Utilizaremos um flight ele uma semana nas emissoras de TV aberta, nos progr.unas ele 

maior audiência parJ divulgação da cunpan.ha 01orfuio nohre). com reforço de 2 semanas nos merca­

dos ele maior potencial (9 mercados i\'Iarplan). A program<u; ;to é constituída por novelas (26%). esporte 
(8%) , jornalismo (16%), fumes (12%). humor (6%) e linha de show (32%). A Simulação da programação 

estabelecida indica um índice médio de 350 GRPs semanais (somató1ia das audiências de uma progJ~l­

mação) e uma cobertura mínima de 80% elos domicílios. 

Rádin: Em função ela m~Lximização ela verha. est~u·emos p1iorizando a veiculaçiü> em emissora com 

( I 

pertil jovem, com veiculaçi"t<> de H inserçôes di(trias no período de 3 semanas. Seleciot"'tffi~~b#.!#iiHf~~;.H..f 
Jovem Pan em funçào de sua audiência no segmento jovem e sua cohenw~t (ahrangênci· 

em todo o mercado). 
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Reuista: Veiculação na re,'ista Veja - vekulo de in teresse geral de maior cobertura do País - no 

inicio da campanha , com formato de página dup la. Segundo a simulação do Marplan, a revista abrange 

um total ele 4.349.000 leitores no perfil acima de 15 anos, com cobertura ele 91 % no tmiverso analisado. 

jarnal: Veiculação nos principais jornais diários das principais capitais . no domingo (principal dia 

de leitura/tiragem), através do projeto .\1ídia Brasil (uma única veiculação em p ágina indeterminada 

com cobertura em 5 mercados: São Paulo - O Estado de São Paulo: Rio ele Janeiro - O Globo: Minas 

Gerais - Estado de Minas; Rio Grande do Sul - Zero Hora: Distri to Federal - Correio Brasiliense). per­

fazendo um total médio ele 1.400.000 exemplares e uma média ele 3. 30Ó.OOO leitores . 

*Anexos: Quadros de penetração, evolução e perfil dos meios utilizados na campanha. 

CRONOGRAMA DE VEICULACÃO E RESUMO DE VERBAS - MÍDIA 

SEM ANAS 1" SEMA NA 2• SEMANA 3" SEMANA VALOR (RS) "'o 

MEIOS D s T o o s s D s T o o s s D s T o o s s 
I I I I I 

TELEVISÃO 1.749.000,00 78,08 
I I I I 

RÁDIO 130.000.00 5,80 
I 

JORNAL I 198.000,00 8,84 

REVISTA E 163.000,00 7,28 

TOTAL MÍDIA 2.240.000 00 100 00 

RESUMO DE VERBAS - PRODUCÃO 

PECAS QUANTIDADE VALOR (RS) "'o 

FILME 1 180.000,00 69 ,23 
JINGLE 1 20.000,00 7,69 
AD.JORNAL 1 2.500,00 0,96 
AD. REVISTA 1 2.500 ,00 0,96 
FOTOS P/ CAMPANHA 1 20.000.00 7.69 
KIT IMPRESSO (folheto e broadside) 1000 35.000.00 13.46 

!TOTAL PRODUÇÃO 2so.ooo ,oo I 100.00 

RESU MO GERAL - MÍDIA/PRODUCÃO 

I TOTAL MÍDIA 2.24o.ooo.oo I 89 ,60 

I TOTALPRODUÇÃO 26o.ooo.oo I 10,40 

! TOTAL GERAL 2.soo .ooo ,oo I 100,00 

/l . I 
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PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO RÁDIO 

FAIXA ETÁRIA(%) 
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EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO RÁDIO 

EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO RÁDIO 
(10 E+ ANOS)% 

~: r - - -- -

140 

120 

100 
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80 I! 
91 

• 90 11 90 r-----------------------~--------~--~----~· 00 

60 .ss .64 • 59 • 59 .ss 
40 

20 

o 
1995 1996 1997 1998 1999 

• Duplo período: ouve pelo menos uma vez por semana 

-+- Simples período: ouviu rádio ontem 

Fonte: XLI Estudos Marplan- consolidado 1999 
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PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO JORNAL 

FAIXA ETÁRIA(%) 
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EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO JORNAL 

EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO JORNAL h (10 E+ ANOS)% 
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1995 1996 1997 1998 1999 

---- Duplo período: leu! folheou pelo menos uma vez nos últimos 3 meses 

-+- Simples período: leu /folheou pelo menos Um título nos últimos sete dias 

Fonte: XLI Estudos Marplan- consolidado 1999 
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PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO REVISTA 

FAIXA ETÁRIA(%) 
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EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO REVISTA 

EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO REVISTA 
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• Duplo período: leu! folheou pelo menos um título nas 12 últimas period. da 
revista 

-+- Simples período: leu /folheou pelo menos um título na periodicidade da 
revista 

Fon te: XLI Estudos Marplan - consolidado 1999 
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PERFIL DOS CONSUMIDORES DO MEIO TELEVISÃO 

FAIXA ETÁRIA(%) 
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EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO TELEVISÃO 

EVOLUÇÃO DA PENETRAÇÃO MEIO TELEVISÃO 
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-- Duplo período: assistiu à TV pelo menos uma vez por semana. 

-+- Simples período: assistiu à TV ontem. 

Fonte: XLI Estudos .\1arplan - consolidado 1999 
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PENETRAÇÃO POR CLASSE, IDADE E SEXO- TELEVISÃO 
(lO E+ ANOS) 

FAIXA ETÁRIA(%) 
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PENETRAÇÃO POR CLASSE, IDADE E SEXO- RÁDIO 
(lOE +ANOS) 
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PENETRAÇÃO POR ClASSE, IDADE E SEXO - REVISTA 
(lO E+ ANOS) 

FAIXA ETÁRIA(%) 
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PENETRAÇÃO POR SEXO, CLASSE E IDADE -JORNAL 
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Porque aDNA 

DM quer dizer ácido clesoxirribonucléico, a molécula portadora da vida, síntese ela criaçi"to. 

Ao escolher este nome para a sua agência , em 1982 , Daniel Freitas buscava algo mais que uma 

marca original e fácil de memorizar. O que se pretendia, de fato . erJ. firmar um conceito. uma postu­

ra , uma filosofia: a valorização elo talento criador. 

A D:\"A é uma agência fundada e dirigida por profissionais de criação. Os profissionais de cria­

ção sabem que encontrarão sempre, na DNA, o ambiente propício e o estímulo necessário para 

desenvolverem o seu potencial criativo. 

Daniel Freitas ,]osé Reis e Xico Castilho, seus fundadores . souberam imprimir à agência um esti­

lo que conseguiu ser pessoal. sem ser personalista: marcante. sem ser dogmático ou autoritário. O 

resultado foi, desde o início, uma agência cujos trJ.balhos se tornaram referenciais para o mercado . 

Mais que isso: uma agência que é alvo da simpatia e ela admiração de todo bom profissional do mer­

cado, inclusive da concorrência . Essas características se refletem. historicamente , no desempenho 

criativo e econômico-financeiro ela agência. São 18 anos de mercado. 18 anos de criação inonclora . 

atendimento planejado e trabalhos de qualidade. 

Histórias de Conquistas 

Desde a fundação , a DNA firmou um conceito de potência criativa, sempre imbatível, quando a 

Agência se tornou campeã do ra.nki.ng em Minas Gerais, classificando-se entre as dez mais premiadas 

do BrasiL Vejamos: 

• Agência mais premiada no 1 o Anuário do Clube de Criação de Minas Gerais/1999. 

• 5 vezes Granel Prix em 8 edições do Prêmio Abril para anúncios de revistas (1992 , 1993, 1994. 

1995 e 1997). A DNA foi a agência que classificou o maior número de peças finalistas nessa 
premiação. 

• Pentacampeã (1993 , 1994, 1995, 1998 e 1999) do prêmio Profissionais do Ano da Rede Globo. 

Única agência mineira finalista no Profissionais do Ano Nacional , na categoria Campanha. Nesses 

anos , a Agência classificou mais peças finalistas do que todas as outras agências mineiras reunidas . 

• Agência do Ano no Prêmio Colunistas Regional Centro-Leste (1992.1995. 1997, 1998). É a agên-

cia com o maior número de medalhas e maior pontuação nos últimos anos. 

• Prêmio Associação Mineira de Propaganda:Agência do Ano em 1993 e 1995 (não houve dis-

puta em 1994). 

• Prêmio ILAFA ele peças impressas- Tema Ecológico 1996. 

• Prêmio ILAFA de campanha ele produtos- 1996. 

• Prêmio Minas Ecologia 1996. 

• Ouro no Festival de GrJ.maclo - 1996. 

• Lâmpada ele Ouro no 20'' Festival Brasileiro de Propaganda e I" Festival Internacional ele 

Propaganda- 1998. 

• Prêmio Agência Destaque no 20" Festival Brasileiro de Propaganda e 1" Festival Internacional 

de Propaganda- 1998. 

• Prêmio Força elo Rádio 1999- jingle Cemig. 

• Prêmio Destaque do Ano Alterosa Cinevídeo/1999- til me Pitágoras . 
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Mas não é só a cria<; ;-to da DNA que tem sido premiada . Conquistamos também 1r<c~AA) " CORREIOS 
nacionais na (trea de Imprensa e Jornalismo. Individualmente. nossos profissionais têm se d ·ta <J..tc!.o. 

1522 
Fls: -------

) 
ZL 



.( 

( 
( 
"::-· 

;:. _ ... 

a) 

relação nominal dos principais clientes atendidos pela licitante à 

época da apresentação dos documentos de habilitação, com a 

especificação do período de atendin1ento de cada um deles; 
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Clientes, o Maior Patrimônio 

A DNA agregou a seu portfólio de clientes, ao longo de 18 anos, empresas de pequeno. médio e 

grande porte. entidades e órgãos governamentais e instituições comunitárias. A diversidade de a mação 

e de objetivos desses clientes permitiu à DNA acumular experiências em vários setores ela ati,·idade 

privada e ela administração pública. Isso assegura à Agência atuar com adequação, segurança e profun­

cliclacle na parceria com seus clientes da indústria (siderurgia, movelaria, mineração. indústria têxtil), 

comércio varejista, serviços (atividade banduia. telefonia , informática), órgãos públicos (ministérios, 

secrett'lrias de estado, prefeituras, fundações). etc. 

Relação dos Clientes da DNA 

Cliente 

Aço minas 

Alphaville Lagoa dos Ingleses 

:\mazônia Celular 

Banco elo Brasil 

Capicilin 

Construtora Canopus 

Coteminas S.A. 

DiamondMall 

Eletronone 

Elmo Calçados 

Extra - Minas Gerais 

Faculdade Pitágoras 

Fiar Automóveis · Regional 

Greenwich Schools 

Grupo Maquiné 

Itatiaia Móveis 

jornal Estado ele Minas 

Ministé rio do Traba lho e Emprego 

Rede Pit{tgoras 

R,\![ Sistemas 

Tc.:lcm ig Celular 

Te rra Nerwork- :\linas Gerais 

TV Altcro.'<t 

AtiYiclade Início de atendimento 

Siclemrgia 

Distribuidora ele combustíve is 

1995 

1998 

Imobiliário 

Telecomunicaçáo mó1·el 

Sen·iços financeiros 

Cosméticos 

Constntçào ciYil 

Fábrica ele tecidos 

Varejo 

Energia 

Varejo 

Hiperme rcado~ 

Ensino superior 

\'eículo~ 

Escola ele idiomas 

Horelaria 

Indústria mo1·eleira 

Comu nicaç<"io 

SerYiço público 

Fn~ ino 

I nfonnárica 

Tclccomunicado m(l i'L:i 

Intcrner 

1997 

2001 

1994 

2001 

1993 

1985 

1998 

2001 

1982 

2001 

2001 

2000 

2000 

1998 

1988 

1991 

1996 

1992 

1999 

l'JYI-l 
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a quantificação e a qualificação, sob a forn1a de currículo resumido 

(no n1Ínimo, non1e, formação e experiência), dos profissionais que 

serão colocados à disposição da execução do contrato, discriminando-se 

as áreas de estudo e planejamento, criação, producão de rádio e TV, 

produção gráfica, mídia e atendimento ; 
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Equipe 

A equipe ele funcionários da D:'\A que será colocada à disposição para execução do contraro é cons­

tituída elos seguintes profissionais: 

- Daniel Freitas - Presidente - Sem dúvida. é o profissional de propaganda mais premiado do mer­

cado mineiro em todos os tempos. Entre suas realizações e !áureas, podem ser destacados: fundador 

e primeiro presidente elo Clube ele Criação ele .Minas Gerais; membro elo Conselho e vice-presidente nacional 

dos Clubes ele Criação; jurado. por várias ocasiões. elo Anuário elo Clube ele Criação ele São Paulo e elo 

Profissionais do Ano ela Rede Globo: nos últimos cinco anos, g<mhou por duas vezes o título ele Publicitário 

elo Ano: foi vice-presidente elo Sindicato elas Agências ele Propaganda ele Minas Gerais. Suas realizações 

como empresário incluem a fundação e a co-direção ela Setembro Propaganda. que no período ele 1976 a 

1981 se transformou na maior e mais premiada agência de .Minas. Como profissional ele criação. Daniel 

Freitas acumulou, desde 1971. uma invejável coleção de prêmios nacionais e internacionais. Em 1999. foi o 

Diretor de Criação mais premiado do I Anuário elo Clube ele Criação ele Minas Gerais. 

-Francisco Marcos Castilho (Xico Castilho)- Diretor de Operações- Ad.-ogado e jornalista por 

formação acadêmica, publicitário por profissão. Em maio de 1985, ingressou na D~A Propaganda como 

redator. Foi promovido, em seguida. a diretor de Criação e hoje é diretor de Operações e Criação ela agên­

cia. Exerce também funções executivas. participando do board dirigente da DNA e dando suporte no 

atendimento aos clientes. Em 1998, foi eleito .. Profissional ele Propaganda do.Ano '· no Prêmio Colunistas. 

- Marcos Valério Fernandes de Souza - Db·etor Administrativo-Financeiro - Engenheiro mecâni­

co graduado pela Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais, especializou-se na área de fmanças. 

Trabalhou no Bemge durante 20 anos. em diversos projetos e áreas elo setor fmanceiro. como prospecção 

de clientes e gerenciamento de aplicações. captação de recursos e análise de crédito. E'{erceu o cargo de 

conselheiro fiScal elo banco. Foi diretor financeiro claAgrirnisa Financeira, quando da privatização do Sistema 

Financeiro Agrimisa. Prestou serviços ele assessoria fmanceira ele alto nível para várias empresas. Exerceu o 

cargo ele superintendente internacional elo Banco Central, durante um ano e oito meses. 

- Margareth Maria de Queiroz Freitas - Diretora de i\'úcteo de Contas/Diretora de Mídia -

Formada em Comunicação Social. habilitação em Propaganda. pela PUC-MG. Em 1982. ano ele fundação da 

DNA. ingressou na Agência como coordenadora ele Mídia. Em 1987 trabalhou no setor ele Atendimento da 

Rádio Itatiaia. atuando junto às principais agências e anunciantes de Belo Horizonte. Em 1988 voltou para 

a DNA. assumindo a Diretoria ele \Iíclia. Fez inúmeros cursos e estágios ligados ao seu setor. Em 1995 foi 

eleita Mídia do Ano pela Associação MineirJ ele Propaganda. por indicação direta elo mercado publicitário. 

Em 1996. foi eleita profissional ele midia pela A.tv!PC -Associação Mineira ele Propaganda. Em 1997. assu­

miu a diretoria ele contas ele varejo e produtos da agência . Sob sua coordenação foi lançado o Celular Card 

da Telemig Celular, recorde de venda." nesse segmento em 1999 em todo o Brasil. 

- Paulino Ribeiro - Diretor - Trabalhou n<L'i principais agênci<L<; de Minas Gerais. Foi professor ela 

cadeira de Mídia ela PUC\t!G. fundador Jo Grupo ele Mídia de Minas GerJis e do Sindicato dos Publicitários. 

Está na DNA desde 1992. coorclen;mclo o núcleo de atendimento ao jornal Estado ele Minas nas área-; institu-

~~ I 

1/ 

cional. produto. circulação e informática. 
-RQS W 03/2885 ° Ct4 

- Uoyd D. Harder - /)iretor de: Pkmei~mumto 1:\·tratégico - Formado em MHA - .\tlaster of usiç;:g~r ~ CORREIOS 

Aclministration pela conceituada l . ni\·ersiclade de V;u1clerbilt e em Marketing pela Universiclacle elo TI messe. 

Americmo por n<L'ieimento. mm<mdo e traba111<mclo no Ht<tsil clescle 1989. E-;pecialista em planej<u11ento e "traté.~ 5 2 6 
co e m;u·keting. e com e;xperiência ampla de comércio e)..'terior na {u·ea de tecnologia. Tmbalhou clurant f.,~~~ 
< 111<>~ na;- cmprc~: <s de> grupo < :c>temina~ na~ <'trcas de planej;unento e~rmrégico. anCtliSt" competitiYa e lll <U -~inf ~ ~ ,, 
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-Amaury Teixeira Machado- Diretor qe Imprensa - Jornalista pela UFMG. foi repórter. chefe ele 

reportagem, redator e articulista ele diYersos Yeículos de Comunicação de :\linas. Rio e São Paulo . Foi 

diretor elas edições ele Minas e de Brasília do jornal 0ltima Hora e subeclitor ele política elo jornal Estado 

de Minas. Atuou como assessor adjunto da Assessoria de Imprensa elo Governo Israel Pinheiro e ela 

Prefeitura de Belo Horizonte, na administração Eduardo Azereclo. Chefiou as Assessorias ele Comunicação ela 

Fundação João Pinheiro, CEBRAE/CE.AG. Secretaria de Estado ela Fazenda e Acesita. Fez parte ainda ela área 

de Comunicação Social ela Belgo-:\Iineira e de redação in.stimcional ela FILVIG. Na área publicitária. foi cliretor 

de Atendimento ela Asa Criação ele Publicidade e supervisor de Contas Públicas ela Superintendência de 

Publiciclacle elo jornal Estado de :\linas. 

-Jorge Netto- Diretor de criação/Redator -Com formação superior em Comunicação Social pela 

Universidade Federal de Minas Gerais. iniciou sua carreira em Belo Horizonte. 1988. como redator da ASA 

Comunicação ele Marketing. Em seguida. assumiu a direção de criação da Criati\·a Propaganda ele Vitória ES 

e depois. sempre como diretor de criação. pas~ou pela RC Propaganda de BH. ASA e. finalmente. DNA 

Propaganda. Nos últimos 5 anos tem se destacado como o diretor ele criação mais premiado ele Minas 

Gerais e , por diversas vezes, o primeiro elo ranking fora ele São Paulo. Entre seus principais prêmios 

destacam-se a inclusão ele trabalhos no Anuário do Clube de Criação de São Paulo em 1995 , 97. 98, 99 e 

2000; Granel Prix ele diretor de criação no Anuário do Clube de Criação de :\linas Gerais no ano 2000; o 

único prêmio máximo da história de :\Iinas Gerais na categoria nacional elo Profissionais do Ano da Rede 

Globo, além de um prêmio má..'Ümo na categoria centro-leste C\fG. ES. GO. :\IT. :\ITS. DF. TC) e mais 9 

trabalhos finalistas; foi o redator mais premiado fora ele São Paulo no Voto Popular da Revista Abmit em 95 

e o diretor de criação mais premiado fora de São Paulo em 2000: nas anliações da Revista da Criação do 

Meio e Mensagem foi o 3o diretor de criação mais premiado do Brasil (Rádio. 2o trimestre de 1996) e o 

4o diretor de criação mais premiado do Brasil ()1idia impressa. 2o 3o trimestre de 1999). Em 1998, foi 

selecionado no London Advertising Awards. 

- Silvana Machado Coelho - Diretora de Criação/Diretora de Arte - Formada em Belas Artes pela 

UFMG. Entre as agências que trabalhou destacam-se: DM9 (Bahia). Setembro Propaganda (MG), Umuararna 

Comunicações (PR), Master (PR) e D:\A Propaganda (MG). Principai<; clientes: Fiar Regional Sul. Telepar, 

Governo do Paraná. Shopping Müller (Curitiba). :\!are Leão. BataYO. Shopping BarrJ (SaJvaclor), Banco do Br.L~il • 

Ministério elo Tr.1balho, Ministério da Saúde. Organização :\Itmdial ela :\aúcle (0:\IS). B:\DES. Governo ele Minas 

Gerais.Telemig Celular, Minas Shopping. Diamoncl\lall.Arezzo. Café Três Coraçôes.Acesita. Gmpo Bamerinclus, 

Cedro Cachoeira. Principais prêmios: Colunista-; :\aciona!. Profissionais do Ano da Rede Globo - Regional e 

Nacional, Festiv,Ll ele NovJ York. FestiYal ele Lonclre~. Art Direcrors. _.\nuúrio do Clube de Criação São Paulo, 

Anuário do Clube ele Criação Minao.; C1erais. ClioA"·arcls.Júri elo Voto Popular. Festiva.! dt C1ramado, Prêmio Abril. 

- Waldemar França Cardozo - Diretor de Arte - Formado em Comunicação Visual e pós-gr.lcluaclo 

em História da Arte na Universidade E-;racluaJ elo Rio ele J<meiro. Trabalhou como cen(Jgrafo na Centr<Ll Globo 

de Produções (RJ) e na Fundação Teatro Cruaír.t (PR). Como publiciürio. nas agências Exclam Propaganda 

(PR), Umuar<una (PR) e DNA Propaganda. Principais clientes atendidos: Prosclócimo, Volvo. TVA Nacional, 

Bamerinclus. Bastec, Banco elo Br.tSil. Governo Fecltrd.l. 

-Antônio Pinto da Fonseca Júnior - /Jirr!lor de Arte - F< >rmado em Publicidade e Propaganda pela 

PUC de ;vlinas C1erais. Cursos de eÀ1:ensão de tótografia. desenho e pintura na Eo.;cola c;uign<ml - onde recebeu 

menção honrosa por ti~tb<Llhos apresentados em exposic,Jíes nacionais. Iniciou sua cuTeira na DNA Propag~~-c:!~ : ... -. _ 

TI~tbalhou na MPM Publicidade . .f\! .'vi Publicidade e S\IP&H Propaganda. Retornou ;t DNA em fev · ,_ ,: , . / -""~ ·;:::--r.r -e' 

Tem trabalhos inscritos no Anu{trio do Clube de Criação de São Paulo. l'rotissionais do Ano d< R~lg ~l6hÇ50RREIOS 
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Várias medalhas nos prêmios Colunistas Regionais em 1994. Principais clientes arencliclos: Em São Paulo: 

Localiza :\"ational. Hotéis Horsa. Em Belo Horizonte: Lojas Arapuã e Fiar Automóveis , Consrnnora Uder. 

Constnnora .\lendes Júnior, Água de Cheiro, Líder T{oà Aéreo. Agra.le. Silvia Rabelo, Banco Agrimisa. Csiminas. 

Elmo Calçados. Loteria Mineira, Shopping Cidade, Banco elo Brasil. Constmtora Cmopus, Ponteio Lar Shopping. 

- Tiago Valadão - Diretor de Arte. Formou em publicidade e Propaganda pela Pontíficia 

Universidade Católica de Minas Gerais- PUC, em 1997. Iniciou suas atividades como !Jouse agenc_y 

elo Franchising ela Pão e Companhia. Ingressou na Dl'\A em 1999. 

-Gustavo Leite Costa - Diretor de Arte. Formado em Publicidade e Propaganda pela 

Faculdade C::--..1-BH. Trabalhou nas agências. Casablanca e R C. Principais clientes atendidos: .\1a:xite l. 

INCRA. BHtrans. Guiarei, Shopping Cidade. Rede VW Minas. Prêmios: Diretor ele Arte mais premiado 

do Clube ele Criação ele Minas Ger,lis 2000/2001 ; vencedor elo Profissionais elo Ano Centro-Oeste 

2000, frnalista do Prêmio Abril 2000 e 200L vencedor de 2 categorias da Central elo Outdoor 2000 e 

short list no Clube ele Criação ele SP 

-Bruno Horta Fernandes - Diretor de Arte - Cursou a Faculdade ele Publicidade e Propaganda 

na PUC-.\1G. Iniciou sua carreira na Soltz Publicidade. Trabalhou na ASA Publicidade , Casablanca 

Comunicação e .\1arketing e em 1999 p assou a fazer parte da equipe da DNA Propaganda . Tem 

trabalhos publicados no Anuário do Clube de Criação ele São Paulo e no Anuário do Clube de Criação ele 

Minas Gerais. Principais clientes atendidos: I~CRA. Shopping Cidade. Prefeitura Municipal ele Belo 

Horizonte, GoYemo do E..:;tado de Minas Gerais, Prefeitura .\-1unicipal ele Contagem, Copasa, CE;\'IIG. 

Belgo-Mineira. BE..\1GE, Banco elo Brasil.Telernig Celular.Ale Combustíveis, jornal E.o;;taclo de .Vliilas, FIAT 

Automóveis. DiamondMall. 

-Luiz Roberto Machado Coelho- Redator- Ingressou na propaganda em 1985. como redator publi­

citário. Passou por agências em Minas Gerais. Brasília e Paraná. entre elas: Setembro Propaganda: Atual 

Propaganda: Cmuarama Comunicações. RC Propaganda e D:\'A Propaganda. Premiações conquistadas: 

Prêmios Armando Ziller e Grupo Mineiro ele Rádio 1989: Prêmio JB 1990; Prêmio Central de Outcloor 

1994; Festival Internacional ele Publicidade- 1998. Profissionais do .Ano 1999 e diversas edições elo Prêmio 

Colunistas. Prin cipais clientes atendidos: Ministério elo Trabalho. Banco elo Brasil. Governo ele .Vlinas 

Gerais. Grupo Bamerinclus elo Brasil. Sasse Seguros. GDF Perrobras. B.:'\DES (Privatizações),Telemig Celular. 

Presidência ela República, entre outros. 

- Bernardo Rennó - Redator - Formado em Comunicação ~ocial - habilitação em Publicidade e 

Propaganda - pela UFMCr. Cursou por três anos a cadeira ele Psicologia. Ingressou na DNA em junho ele 

1997. Desde então. participa ela criação de peças para o .Vlinistério do Trabalho. Governo ele \lin<L'i. Banco 

elo Brasil.Açominas. Colégio Pitágoras. entre outros. Em 1Y95. tirou o primeiro lugar no concurso ele con­

tos ela Reústa Literária ela Faculclacle ele Letras da UFMG. tendo um de seus contos publicado. 

- Juliana l.ichôa - Redatora - Formada em Publicidade e Propaganda pela Uni,·ersidacle Federal ele­

Minas Gerais - CFMCr. Tmbalhou nas agências Feeling Comunicaç~to. Casahlanca Comunicaçüo e 

NewcommBatt~ BH. Principais clientes arencliclos: CE;\'IIG. I:'-iCRA. Jornal Estado ele ;\'linas. Café Três 

C:orações.Arroz Prato Fino. Unimecl BH. Prefeitura ele C1overnaclorYaladares. Prefeitura ele Belo HeFi-WHH:.- -··-·· 

Way Brasii.Ttlemig Celular. FlAT Automóveis.Ale CombustÍYeis.Diamond\lall. Principais prêmi )S: · t:: · aCO 
. 1-' ·• RREIOS 

ele Bronze no An uúrio do Clube de Criação de s;to Paul o 2001. AnuCtrio do Clube de Criaç~) (Le Minas 

Gerais 2000/2001. Finalista no Prêmio Ahril/2000. 1 5 2 8 
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-Guilherme Carvalho - Redator- Formado em Direito pela Faculdade de Direito de Sete Lagoas/MG. 

Trabalhou nas agências Dezoito Comunicação, Faria Comunicação e Conte::-:to. Principais clientes atendidos: 

Prefeitura de Belo Horizonte, Prefeitura de Betim. PrefeiturJ ele Itabira. Governo elo Estado de Minas Gerais, 

Santa Casa de Misericórdia, Loteria Mineira,Telernig Celular, FIAT Automóveis.Aie Combustíveis, DiamondMall. 

- Ricardo Cunha Rocha - Redator- Trabalhou como locutor nas rádios 89 FM e Brasil 2000 em SP 

Como redator. trabalhou nas agências Contexto Propaganda e Master/Mr. Brain. Principais clientes aten­

didos: Prefeitura de Belo Horizonte, jornal O Tempo. Loteria do Estado de Minas Gerais.Americel Celular, 

Bancorbrás, Gapa/DF. Brasília Shopping, Terraço Shopping, Taguatinga Shopping, Banco elo Brasil, Telemig 

Celular, Diamond.'VIall.]ornal Estado ele Minas, Itatiaia Móveis. 

- Cristiana Kumaira - Gerente de Contas - Formada em Comunicação Social, habilitação em 

Relações Públicas. pela PUC de Minas Gerais. Pós-graduada em Comunicação e Gestão Empresarial pelo 

IEC - Instituto de Educação Continuada pela PUC ele Minas Gerais. Pós-graduada em Marketing pela 

Fundação Getúlio Vargas. Iniciou suas atividades profissionais como assistente ele atendimento na DNA, 

em 1993, atendendo ao Sistema Acesita. No ano seguinte, passou por uma experiência de 6 meses nas 

Assessorias de Comunicação da Usiminas - Usinas Siderúrgicas ele ,\linas Gerais S.A e Acesita - Cia.Aços 

Especiais Itabira. ~o ano ele 1995 retornou à DNA como atendimento. E em 1998 assumiu a gerência ele 

contas elo núcleo estruturado para atender ao Governo elo Estado ele Minas Gerais, Companhia 

Energética de Minas Gerais e Prefeitura de Betim. 

- Flávia Louzada - Gerente de Contas - Graduada em Publicidade e Propaganda pela PUC-MG e 

pós-graduada em Gestão Estratégica de Marketing pela UFMG. Iniciou sua carreira éomo assistente de 

marketing da Golden Cross Seguradora e passou pelas agências RC Comunicação, L&F Publicidade e 

Lápis Raro. Principais clientes atendidos: Prefeitura de Belo Horizonte. Refrigerantes Mate Couro, 

Brasanitas, Pão de Queijo Fomo de Minas, Embaré, Carvão Brasa Gole!. Ingressou na DNA em 2000 e 

atende às contas da &.\1 Sistemas,FiatAutomóveis Regional Mina..<> Gerais eTerra Networks. 

- Gustavo Perillo Nogueira - Gerente de Contas - Formado em Comunicação Social, habilitação 

em Publicidade e Propaganda, pela PUC-MG. Iniciou suas atividades profissionais na RC Propaganda 

em 1994, sendo contratado como assistente de atendimento. ficando até 1996. De 1996 a 2000 atuou 

como gerente de contas na Lápis Raro Agência de Comunicação. Em maio de 2000, transferiu-se parJ 

a DNA Propaganda como gerente de contas. Principais clientes atendidos: Constmtora Encol (Filial 

Juiz de Fora), Escritório Regional Volkswagen - :.VIG. FIE.t\-IG - Federação das Indústrias do Estado de 

Minas Gerais , Governo do Estado de MG (Policia Militar e Secretaria de Segurança Pública) , Banco 

Mercantil do Brasil S.A., Cenibra - Celulose Nipo-Brasileira S.A .. Construtora Líder (Filial São Paulo) . 

DMA (Supermercados EPA. Mart Plus e Mart Plus Delivery). jornal Diário da Tarde, Prefeitura de Belo 

Horizonte- Gestão 97/2000 (BHTrans, Suclecap e Urbe!), MobiliadorJ Líder, RM Sistema..'i , UBEE-União 

Brasileira de Educação e Ensino (Maristas).Vésper S.A. (Parceria com W /Brasil) ,Telemig Celular. 

- Andréa Monteiro - Gerente de Contas - Formada em Comunicação Social, habilitação 

Propaganda e Publicidade, pela PUC-MG. Pós-graduanda em Marketing pela Fundação Getúlio 

Vargas. Iniciou suas atividades profissionais como operações/tráfego na MPM Propaganda em 1986. 

No ano seguinte. passou a atuar como atendimento. atendendo a clientes como Lojas Arapuã. Fiat 

Automóveis. Câmara de Dirigentes Lojistas de Helo Horizonte. Rede de Hotéis Horsa d.u.c.Lliz<L .... - . 

entre outros . Em 1995. transferiu-se para a RC Propaganda como executiva d t.-i~C~P:Y,Mjlif . .,_ .E*Cio10~R~R~E,_I_O~S~"1 
responsável pelo atendimento da conta da Prefeitura ~'ltmicipal de Hetim. Em 199 . . passou a atuar 

como executi\'a ele contas na Editora Abril - escritório ele Belo Horizonte. Em o ttuhr~~. üe 1999 

1 .. J.·29 transferiu [)ara a D::\A PrO])ag~mda como ~erente de cotHas ()ara atender i't Telemig ( -lu lar. 
' ' ' Flt> : -------
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- Flávia Magalhães Soares -Ge-n:nte de Contas - Formada em Comunicação Social - habilitação em 

Publicidade e Propaganda pela FAFI - Faculdade ele Filosofia, Ciências e Letras de Belo Horizonte. ;'1-IG.lniciou su<L'i 

atividades profissionais em 1997. na D!\"A Propaganda, como Assistente de Atendimento, atendendo ao Governo 

do Estado de Minas Gerais (Secretaria de Recursos Htunanos e Administração, INTII-\IG - Instituto ele 

Desenvolvimento de Minas Geràis e Prodemge). Principais clientes atendidos: Diamonclvlall. Itatiaia Móveis, 

Telemig, Grupo Pitágoras, Rede Pitágoras, Pré-Vestibular Pitágoras, Instituto Pitágoras, Canopm;_ Engetron elo BrJsil. 

- Katiane Alvarenga - Gerente de Contas - Formada em Psicologia pelo FU\IEC. Em 1994 foi 

contratada pela DNA para campanha eleitoral. No mesmo ano, ingressou na agência como Secretária ele 

Atendimento . Em 1996, tornou-se Assistente de Atendimento. Em 1997 passou a exercer a função de 

Gerente de Contas. Principais clientes atendidos: Elmo. Móveis Itatiaia, Motorauto. Serta informática, 

Universidade Federal de Viçosa. CVRD. 

- Maria Cristina Bello- Gerente de Contas - Formada em Comunicação Social. com habilitação em 

Publicidade e Propaganda, pela PCC-.YIG. Iniciou suas atividades profissionais em 1995. como Assistente de 

Atendimento, na Casablanca Comunicação.Atuou como Atendimento na L&F Publicidade. de 1996 a 1998. e 

como Gerente de Negócios e Atendimento do Gmpo Localiza Rent a Car, na Solution Comunicação e 

Marketing até o início de 200 1. Atualmente, na DNA Propaganda, tem experiência no atendimento ele con­

tas elos mais variados perfis: Gmpo Localiza Rent a Car- Localiza Rent a Car (BrdSil), Localiza System (América 

Latina), Seminovos Localiza (Brasil) e Total Fleet (BrdSil); Fundação Dom Cabral: Prefeitura de Belo Horizonte 

C BHTRANS, Sudecap e Urbel); Governo de Minas Gerais (Secretaria de Saúde); Antarctica Regional; Itaú 

Power Shopping;Jornal Diário do Comércio; Executive Meclicine; Rede Med; Facit; SamurJy·s Gim . 

- Ana Cristina Macedo Guimarães - Gerente de Contas - Formada em Comunicação Social, 

habilitação em Publicidade e Propaganda, pela UNI-BH. Iniciou suas atividades na Soltz Publicidade 

em 1997, como estagiária no Departamento de Eventos, ficando até 1998. Em maio de 1998 , 

transferiu-se para a DNA Propaganda, onde fez estágio no Atendimento. Em 1999 foi contr.nacla 

como assistente de atendimento. Em 2000 passou a atuar como atendimento ele contas. Principais 

clientes: DiamondMall, Lagoa dos Ingleses, Estado de Minas,Alterosa,Açorninas ,Telemig Celular . 

- Janete Sales - Gerente de .lfídia - Formada em Comunicação Social - habilitação em Publicidade e 

Propaganda - pela FAFI-Faculdade ele Filosofia Ciênci:t-; e Letras de BH em 1986. Participou ele cursos de 

especialização em Míclia, realizados em Belo Horizonte (1986 e 1994) e São Paulo (1990 e 1994). Iniciou sua-; 

atividades em 1986 na Conexão Propaganda, onde perm;meceu dois ;mos, atuando como assistente ele mídia 

e gerente ele departamento. Transferiu-se parJ a Alcântara Comunicação, onde trabalhou três anos na gerência 

do clepart<unento, sendo responsáYel pelo planejamento e execuç~to ele miclia. Ingressou na DNA no início ele 

1994. Principais clientes atencliclos: Governo elo Estado de Minas Gerais (P.VLYIG. COMIG. DETRAN), 

concessionárias MAC, CobrdSa e .Yiotorauto, Construtoras Arco Engenharia, Canopus. Caparaó. Fábrica de 

Balas São João, Macarrão Smta Amália. Refriferantes Minas Gerais, Banco do Br<to;il.Acesita. entre outros. 

-Andréa Loureiro Moreira Magalhães Alves - Gerente de Mídia - Formada em Publicidade e 

Propaganda e Relações Públicas pela Universidade Federal ele Minas Gerais. Fez pós-graduação em 

Marketing na Fundação João Pinheiro. É Diretora Técnica elo Grupo ele Mídia ele Minas Gerais. Em 1988 

iniciou sua carreira como Gerente de Mídia. Passou por agências como Lápis Raro , Insight Comunicação. 

Asa Propaganda, Eldorado Comunicação (ES). A partir ele 1998 começou a fazer ~~- _c~~ -~ 

Propaganda. Principais clientes atendidos: (era lngleza. Balas São Jo~to , Belgo .Vlineira. S . 1 

de Minas Gerais , New Hollancl Latino Americana. Fiar Allis. Forno de Minas. Construtor 1 Lfd~~~~r*R~~EIOS' 
Pizza, Banco ;\llerGLntil do Brasil. :\'urril Nutrimentos. Ouro Minas Palace Hotel. BH Tra 1s. ~v! Sistef '5 3 O 
Cenibra. Cemig. Prefeitura Municipal de Hetim. 

Fls: _____ _ 
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- Sandrilene Aparecida da Silva- Gerente de Mídia- Iniciou suas atividades em 1985 na Asa Criação 

ele Publicidade, onde permaneceu cinco anos, atuando como assistente de míclia. Transferiu-se par.t a DNA 

Propaganda, em 1990. como assistente de míclia. Participou dos seminários: 1° Seminário Alterosa de Míclia 

(1989); 1° Seminário de Rádio FM - Fafi-BH (1991); Maximíclia Seminário do 6° Encontro Internacional de Mídia 

(1996- SP); Maximíclia Review elo 6° Encontro Internacional ele Míclia (1996-SP). Principais clientes atencliclos: 

Belgo Mineira, Fiat Allis. Telemig, BH Shopping, Brasif. Acesita, Banco ele Créclito Real ele .\IG. l!'-ITII. A.raptlà. 

Pitágoras, CVRD, Motorauto, Câmara Municipal de Betim. Kaiser Regional, Centralbeton, Coteminas.AF Consórcio. 

Prefeinm1 ele Betim. Bretas, Elmo, Engentron. Itatiaia :\lóYeis, Canopus, Grupo Novo ele Cinema. Diamonch\1all. 

- Vânia Soares - Gerente de Mídia - Iniciou suas ativiclacles na Stanclarcl Ogilvy & Mather. atuando 

como assistente ele mídia. Posteriormente, seguiu para SMP&B. Participou elo Seminário Maximídia, 

Seminário do Sétimo Encontro Internacional de ;\lídia (São Paulo). Principais clientes atendidos: Cia. ele 

Tecidos Santa Rosa, Milla, Motocity, Canopus. Andrade Vallaclares, Governo elo Estado de :\linas Gerais. 

Construtora Líder. Pitágoras, Jornal Estado ele :\linas. TV Alterosa, Usiminas,Acesita.Açominas. Cia. Vale elo 

Rio Doce.Alphaville Lagoa elos Ingleses. 

- Ana Carolina Corrêa de Assis Fonseca - Assistente de Mídia - Formada em Publiciclacle e 

Propaganda, pela PUC ele Minas Gerais no ano de 1996. Pós-graduada em Gestão E'>tratégica de 

.\1arketing pelo IEC - Instituto de Educação Continuada pela PUC de Minas Gerdi.s. Iniciou suas ativi­

dades profissionais como assistente de mídia na RC Propaganda, em 1997, atendendo à Prefeitura de Belo 

Horizonte, Prefeitura de Betim, jornal Hoje em Dia. Concessionária Veminas Volkswagen. Supermercado 

Bom Motivo (Brasília), Constmtora Tenda. No ano seguinte, passou por experiência na JMM 

Comtmicação e na campanha política para Governo de Minas- EduardoAzeredo. Em 1999 atuou na L&F 

Publicidade e a partir de julho do mesmo ano na DNA Propaganda, do núcleo estmturado para atender 

à Telemig Celular, Gmpo Maquiné (Hotel Ouro Minas e Móteis Forest Hills e Green Pa.rk), Ale 

Combustíveis, Cemig, Prefeirura de Betim, Instituto Vizibelli, ConstrutoraAsamar. RM Sistemas. 

-Luiz Eduardo Moreira Seara - Gerente de Operações - Fonnaclo em Arqtútettml pelo Instinno &nnen 

de Ensino, elo Rio de Janeiro. Iniciou suas atividades profissionais na Standard Belo Horizonte, como trafego e 

RTVC. Em 1984 passou para a SMP&B Propaganda. tendo sido eleito ··Trafego do Ano" pelailivlP exercendo ainda 

as funções de Gerente e Diretor de Opemções e Diretor de Desenvoh imento ele Novos Negócios. Em 1992 trans­

feriu-se para a DNA Propaganda. Principais clientes atencliclos: Banco Agrimisa. Mercantil do Br.tsil. BH Shopping. 

BS\t!GE,ASBACE (Associação Brasileim elos Bancos Com. E'itacluais), CE;\'llG. Governo elo E'itado ele \'linas Gemis. 

TV Recorci-Minas, Água ele Cheiro, Biobr.ís. Csiminas e Gmpo Klabin, Banco elo Bmsil.Acesita. Jornal E'itado de 

:Vlinas.Açom.inas. ConstmtorJ Canopus, Ponteio Lar Shopping,Tenco Construtora, Shopping Cidade. Governo do 

E'itado ele Minas Gerais. \'Ióveis Itatiaia, Sistema Pitágoras ele Ensino. 

- Míriam Loyola - Controle Operacional - C~raeluacla em Administmção ele Empresas pelo Instinno 

Champagnat ele Btuclos Superiores. TrJbalhou n<L'> agências Asa Comunicação e Marketing. Conexão 

Propaganda e Facta Comunicação e Marketing. Ingressou na DNA Propaganda em 1992 como operações 

ela unidade BE;\'!GE.A partir de 1994 retornou à sede ela DNA Propaganda. 

- Beth Oliveira - Produtora Gráfica - Formada em Comunicação Visual pela FU;\-IA - Fundação 

;\'!in eira ele Arte em 1988. Traball10u na Agência Parque - Programação Visual 0_989 a 1991 ); Edição e "'Iercado 

() 

(1 992 a 1993). Transferiu-se para a DNA em agosto ele 1993 e é respons{Ível pela produçã.(_?-~ráfit'H: da- ·--·· ·---· ---

Agência. Foi finalista do Prêm io Abril de Publicidade com a üu11panha do Banco Rural. 19 ·1 1~ ~odRRElOS 

clientes atendidos: Banco Rural, Bemge - Banco do Esta elo de ,v! i nas C1erais. Artzzo. Tenco E genh.ari ;.~, . M. 

Roscoe S.A .. Pit{tgoras. Acesita , CVRD. Jornal .. 0 Estado de Minas '·. Banco do Brasil. Açon na_~','\.rapu15 31 
Supt-rm t: rcaclos Bretas. C1uverno de Minas (1erais. ~vlulti c:mal. F'ls: -
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- Manoel Geraldo Martins Reis - Produtor Gráfico - Iniciou sua vida profissional na agência 

Starlight. passando em seguida pela Skema como arte-finalista e assistente ele produção. Como produtor 

gráfico. trabalhou por dois períodos na Asa Comunicação e Mark:eting. Foi gerente comercial da Multicor 

Artes Gráficas (empresa produtora ele fotolitos). Eleito duas vezes Produtor Gráfico do Ano pela 

Associação .\Iineira ele Propaganda. Está na DNA clescle 1994. Principais clientes atencliclos: Belgo Mineira, 

Governo elo Estado ele Minas Gerais, MBR - ;\'linerações Brasileiras Reunidas. Fiar Allis , New Holland, 

Carrefour. Acesita , Forjas Acesita. Grupo Pitágoras , Aço minas. Secretaria ela Fazenda, Secretaria elo 

Planejamento. Banco elo Brasil, Shopping Ciclacle.Vox Populi,Telemig, Cemig, Pitágoras. INDI, entre outros. 
,I\ 

- Iolanda Marani - Produtora de }{JVC - Formada em Comunicação Social pela Universiclacle 

Católica de :\Iinas Gerais, habilitação em Publicidade e Propaganda. Trabalhou inicialmente como produ­

tora na Faclson, durante quatro anos. Em seguida. foi para a Setembro. na função ele Trafego e Produtora ele 

RTVC. :\a D:'\A desde 1983, responde pelo Departamento de Rádio. Televisão e Cinema, coordenando 

todo o processo ele negociação, produção executiva. até o resultado final elo projeto. Tem grande expe­

riência também na área ele direção ele comerciais. Premiada com medalhas de ouro. prata e bronze nos 

prêmios Colunistas regional e nacionaL Profissionais elo Ano da Rede Globo ele Televisão. Festival de 

Gramado e Armando Ziller. Em 1993 foi escolhida .. Profissional de Produção do Ano .. pela Associação 

Mineira de Propaganda. Participou ativamente ele todos os projetos e campanhas políticas criada..;; e pro­

duzidas péla DNA. Principais clientes atendidos: Bemge, Ar'àpuã. Arezzo. Acesita. Móveis Itatiaia, CVRD. 

Pitágoras. jornal "Estado de Minas", Loteria :.Vlineira. Governo de Minas Gerais, Banco do Brasil, Ministério do 

Trabalho. Canopus, entre outros. 

r 

-Alcino Xavier -Produtor de KFVC- Formado em Comunicação Social, iniciou sua carreira profissional 

na RC Propaganda. Trabalhou nas agências Skema Publicidade e JM;vr Propaganda. Diretor de comerciais, foi 

sócio nas produtoras Primeiro Plano e Preview Cinema e Vídeo. Principais clientes atendidos: LíderTaxiAéreo. 

Constmtora ;\lendes Junior, Banco do Brasil. Sebrae. Caixa Econômica Federal, Bemge. Usiminas. 

- Teka leite - Revisora - Formada em Comunicação Social - habilitação em Relações Públicas, pelo 

Instituto Cultural Newton Paiva Ferreira. Iniciou suas atividades em propaganda - área de revisão - em 

1992, na campanha eleitoral para a Prefeitura de Belo Horizonte. contratada pela SMP&B. No mesmo ano 

ingressou na DNA. 

- Aderson Fagundes - Programador Visual - Formado em computação gráfica, softwares 

QuarkXPress. Adobe Photoshop, Aldus Freehand e Painter. Iniciou suas atividades profissionais na DNA 

Propaganda em 1993 como Ilustrador. Em 1995 p<L'isou a exercer a função ele Operador ele Macintosh. 

Finalista no Festival ele Publiciclacle ele Londres. com a peça ela Campanha .. Dia elas Mães .. para a Multicanal. 

- Ana Cristina Braga - Progmmadora Visual - Formada em Comunicação Visual pela FUMA -

Fundação .\lineira ele Arte Aleijadinho em 1990. Curso ele computação gráfica, programas QuarkXPress, 

Adobe Photoshop e Alclus Freehanel. Iniciou sua carreira na Dl'\A Propaganda em 1992. 

-luciana Ferreira Maia - Programadora Visual - Formada em Desenho Industrial com habi­

litação em Programação visual pela FU;vlA- Fundação ;\'lineira ele Arte Aleijadinho em 1994. Curso ele 

computação grúfica , programas QuarkXPress.Adobe Photoshop e Aldus Freehancl. Em 1993, fez estágio 

na Cemig. na úrea de Sinalização. De 1993 a 1994. estagiou na Fiar Automóveis. na área de Publicaçôes 

Técnicas. Iniciou suas atividades na Ah-u Publicidade e Comunicação e Expressão Desi >n. I I!_gE~~.~o.~I .. 

/ 

na DNA Propaganda em 1995 na Assessoria ele 1m prensa e em 1998 passou a fazer parte da ~"JJ!CCi~~~~~~~;N~ 

(1rúfica da agencia. CPMI • CORREIOS 
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-Vânia Braga Scalioni - Pmgmmadora Visual - Formada em Processamento de Dados. Curso de 

Computação gráfica com especialização nos softwares Qu~u·kXPress.Aclobe Photoshop .Alclus Freehancl e 

Adobe Ilustrator. Trabalhou na Compor Ltcla .. Asa Comunicação e :'v!arketing, L&F Publicidade. Ingressou 

na DNA Propaganda em 1992. 

- Carlos Frederico Bicalho Brandão - Pmgramudur Visual - Iniciou sua.<; atividades como fotó­

grafo e operador de :\1acintosh na Projeção Fotogr..lfia. Passou por empresas como Compor e Compoarte 

(estúdio), CasaBlanca e ArteWork (estúdio e criação). Em 1999 transferiu-se para DNA Propaganda 

como programador visual. 

- Wagner Walter :\fonteiro - Coordenador Financeiro - Curso de Formação Gerencial - FIEMG. 

No período de 1988/1989. trabalhou como Auxiliar de Departamento Pessoal I no Epa Supermercados. De 

1989 a 1997, exerceu a função ele Supervisor Financeiro na SMP&B. !\o final de 1997, trJnsferiu-se para a 

DNA como Gerente Financeiro. 

DNA Brasília 

- Márcio Riram Guimarães Novaes - Diretor Regional Brasília - Engenheiro mecânico, pós-gra­

duado em Engenharia Econômica, com curso ele especialização em Qualidade. Produtividade, 

Competitiviclacle e Reengenharia. Como consultor. desenvolveu avaliações econômicas e de mercado den­

tro elo processo ele privatização elo Governo Federal para a.<; seguintes empresas: Usiba, Cosinor, Goiasfé.rtil, 

CSN,Acesita e Carboquímica Catarinense. Em 1991 assumiu a vice-presidência Administrativa e Financeira 

da DNA, participando ativamente da equipe que consolidou a Agência como a de melhor desempenho 

econômico-financeiro e criativo de Minas. 

- Mateus Braga - Diretm· de Arte - Formado em Design Gráfico pelo Instituto de Design 

Internacional da Cnivesidade de Rochester, Inglaterra. Iniciou suas atividades profissionais como 

assistente de arte na Ampla (1992 a 1993): já como diretor de arte transferiu-se para D&.c\1 , em 1994 

a 1997; passou também pela Atual (1998 a 1999). Está na DNA desde o início de 2000. Principais 

clientes atendidos: I!\SS (Instituto Nacional de Seguridade Social). Sebrae-DF, Correio Brazi.liense, 

Americel, Ministério da Educação, Ministério da Justiça . Governo do Distrito Federal. TCO (Tele 

Centro-Oeste Celular). Tele Centro-SuL entre outros. 

-Gustavo Mundim- Redator - Ingressou na propaganda em 1988. como redator publicitário.Atuou 

em agências ele .\Iinas Gercus. Espírito Santo e Distrito Federal. com destaque para a DNA Propaganda, 

Criativa,Asa. Atual. RC e Propeg. Como redator. desenvolveu campanhas para clientes nacionais e locais: 

Ministério do TrJbalho. Caixa Econômica Fec!erJI. Banco elo Brasil. Telemig. Braspérola, Cemig. Governo ele 

Minas, Governo elo Brdsil. Ministério ela Educação e CultLird, Fiat;úlis. Forcl New Rolland,Açominas, Sistema 

Pitúgoras ele Ensino. l "nimec!. CTBC. entre outros. 

- Ricardo C. Corrêa- Redator - Cursos de Biologia e Comunicação Socüú na Universidade Católica 

elo Parani Iniciou-se como redator publicitário em 1<)80. na Múltipla Propag;mda, em C:uritiba.Trab<úhou 

na E.."'clam Propag<mda . .\1aster Comunicação e l ;muar.una Puhlicicladc:. entre oumts agências do mercado 

par.maense É supervisor de uiação da Df\A Brasília desde julho de 2000. Principai" clientes atendidos: 

Tubos e Conexôes Tigre. Prosdócimo. Voh:o do Kt:tsil. Teka . Produtos Condor. Nutriment<ú. Shopping 

/ .-' 

Mueller. ( ;rupo Pu.~iliYo de Ensino. PiacL<; du P:u:ulÚ. Preft-iLuJ~t de Curitiba. Governo do P;u~uü 
1--K~~~~M~ 

Fedet~tl. Ministério d:t Sat."tde. St:ht:te. ( ;lohal Tdecom. Lei'! o] únior. Telep:u·. Tim Celuhu·. Copd. H:u 1el{j)J11Mf ," 

Telemig Celu l:u·. Kanco do KI~tsil. l\'linistéiio do TI:tbalho e Emprego. 
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- Rejane Laitano de Oliveira- Gerente'de Contus - Formada em Publicidade e Relações Ptiblicas 

pelo CEUB- Brasília, no ano de 1982. Começou a rrabalh<u· na Norron Propag.mda no ano de 1979. atendendo à 

conta do Governo do Distrito Federal e contas locais. No ano ele 1981 foi parJ Denison Propaganda. onde 

permaneceu por 1 O anos, 5 deles como diretora elo escritório em Bmsília. Na Denison foi responsável pelas 

contas elo Incra, Ministério ela Saúde. Presidência da República. BNCC e Cobal. Trabalhou também na 

campanha pelas Diretas e em várias campanhas políticas. Em 1991 foi sócia-proprietária ela Oficina de 

Comunicação, atendendo às contas do IBA.\lA, Presidência da República , Ministério da Saúde e contas 

locais. De 1991 a 1995 esteve na Atual Propaganda como gerente de contas, atendendo ao Governo do Í 
Distrito Federal, SEBRAE, Superbox e Banco do Brasil. 

- Rosi Gomes- Gerente de Contas - Formada em Belas Artes pela Universidade Federal de 

Minas Gerais, com especialização em Design ele Comunicação pela Escola Superior de Belas Artes de 

Lisboa (Portugal). Dedica-se, há 18 anos. à área de Comunicação e Marketing, tendo acumulado sóli­

da e.xperiência em planejamento , gerenciamento de operações, análise ele mercado, publicidade , mar­

keting e comunicação social junto a empresas ele médio e grande porte. Desenvolveu estratégi<L<> ele 

comunicação para numerosas empresas e instituições. entre as quais estão a Petrobras, Banco do 

Brasil,Telemig Celular, Ministério da Saúde. BNDEs. 

-Flávia .\tota- Gerente de Contas- Graduada em propaganda e publicidade no CEUB, em 1996 e 

com pós-graduação em Propaganda e :.VIarketing pela ESPM. Iniciou sua carreira na assessoria de 

publicidade elo Sebrae Nacional, trabalhou nas agências Denison Brasil!Standard Oglivy e Mather e Ficher 

América Sette Graau. Principais clientes atendidos: ECT - Empresa de Correios e Telégrafos, Embrapa, 

ParkShopping, Fiat Regional, Gazeta ;v!ercantil/Df 

- Luiz Fernando Braga - Gerente de Mídia - Formado em Matemática pela Universidade ele Belo 

Horizonte, com especialização em Planejamento e Estratificação de Pesquisa pela Escola Superior ele 

Propaganda e ;v!arketing.Trabalhou como mídia nas agências Livre Propaganda Mineira,Facta Comunicação 

e JMM Comunicação. Principais clientes atendidos: Banco Mercantil do Brasil, Federação das Indústrias ele 

Minas Gerais, Companhia Mineradora de :.VIinas, Big Shopping, Grupo Mendes Jr. , ConstrutorJ Líder Ltda., 

Concreto Construtora, Banco Pontual. CDIIG. Banco elo Estado de Minas Gerais , Secretaria da Agricultura e 

Secretaria da Fazenda do Estado ele :.VIinas Gerais, Secretaria ele Agricultura e Secretaria ele Turismo da 

Prefeinmt ele Brottel e Companhia Agrícola ele Minas C~erais. 

-Andreia da Silva lima - Assistente de Mídia - Formada em Administração de Empresas em 

1992. Estagiou na Petrobras Distribuidora S. A .. na área de Recursos Humanos . Trabalhou no Banco 

de Boston como operadorJ ele telemarketing. passando depois a ser secretária da Gerência Personal 

Banking. Ingressou na área ele publicidade em 1997 como secretária da Produtora Ronaldo Duque & 

Associados. Logo depois , em 1998. entrou na DNA Propaganda como secretária. passando a ser assis­

tente ele mídia em março de 2000. 
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- Luiz Manoel Marques da Silva - OjJemçôes - Iniciou suas atividades como anelJ.IrH~J.fod'~"'f.~~~~H 

Publicitá Propaganda. Trabalhou como chefe ele estúdio e ilustrador na D&M Comunicaç w Oli'~gCORREIOS 

. Comunicação e Atual Propaganda. --·· -« r.,:')4 
-Luís Cláudio Chaves Lopes - Produtor (,'nJj'ico - Iniciou sua carreira como cliagr ador 1Jo~ t) 

. • FI · -
Correio Braziliense: ti·;üego e produtor grifico na Oficina de Comunicação: produtor •rá~c;-.-~ <,.,>~JrTI ,.,-1------
PROPEC;. Trabalhou também na ])~19 . .-\tual Propaganda e ADA<;. Atualmente na D~A. - t~ c7m~ Z _ 
produtor gr:'ttlco. L.:::.:::.C:·:::======::J 
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- Sergio Noronha - Programador Visuul - Cursos de programação visual. artes gráficas e cha-

gramação. Iniciou sua carreira na PROPEG Comunicação Social, onde trabalhou ele 1996 a 1999. 

tendo participado de campanhas políticas Prestou serviços de finalização para a agência DCDA 

Ylendonça & Associados, Sofia Propaganda e outras. Ingressou na DNA Propaganda (Brasília) em 

1999. Principais clientes: Governo do Distrito Federal, Ministério do Planejamento e Orçamento. 

Y1issão Criança, Ministério de Orçamento e gestão, Banco do Brasil, Ministério do Trabalho e 

Emprego, Banco Central e Gravia Ltda. 

-Fabiano Henrique dos Santos - Pmgramador Visual - Experiência ele 14 anos nas áreas 

ele ilustração, fmalização, direção ele arte nas seguintes empresas: GPO Propaganda e Estrutura 

Comunicação e Marketing (Uberlânelia, .\1G), Z+G Grey, Fisher América Sette Graal e D::\A 

Propaganda (Brasília, DF). Detém amplo conhecimento de sistemas gráficos, retoque e manipulação 

ele imagens e pré-impressão. Domina também plataformas Macintosh (Apple) e PC e softwares como 

Dreanwaver e Flash. 

- Gedean Teixeira de Souza - Programador t>isual - Cursou desenho e artes gr:"ificas. ini­

ciando-se na Propaganda em 1990. Como programador visual, arte-finalista e assistente ele criação . 

acumulou experiência em diversas empresas: Propeg Brasília Comunicação, Graphic Bureau, D&.\1 

Propaganda, Compográfica, DOTS e Dl'\A Propaganda. Entre os clientes a que já prestou serúços 

estão a Caixa Econômica Federal, GDF, Correios. Conjunto Nacional. Banco elo Brasil, Ministério elo 

Trabalho e Emprego, Ministério do Orçamento e Gestão, Correio Braziliense e Ponto Frio. 
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as instalações, a infra-estrutura e os recursos materiais disponíveis 

para a execução do contrato; 
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Instalação, Infra-estrutura e Recursos Materiais 

O corpo funcional da DJ\A é composto por 83 profissionais. sendo que 61 trabalham na matriz em Belo 

Horizonte. em sede com 2.000 m' de área total e 1.600 m' de áea construída. com investimentos de RS 

1.300.000.00. 

A sede da DNA foi concebida específicamente para operação de uma agência ele propaganda, adequando­

se o espaço e o layout ao processo de trabalho. Por isso. o ponto forte dessa sede é a funcionalidade dos seus 

ambientes. 

A filial da DNA no Distrito Federal conta com 22 funcionários e tem área ele 360 m' . ocupando a sala 

301 do Edifício Number One- SCN.A estrutura da filial é completa, contando com planejamento. criação, 

atendimento. mídia, produção gf"Jfica. operações e suporte administrativo e financeiro. 

I\ o âmbito nacional , a Dl\A m<mtém acordos operacionai-> com agências de propaganda estabelecidas 

nos principais estados brasile iros . o que assegura faciliclacles ele atendimento e operação na prestação 

de serYiços para os seus clientes. 

Tecnologia, uma ferramenta de trabalho da DNA. 

A D.:'XA. é equipada com o que existe de mais moderno em informática aplicada a seu negócio. Seus departa­

mentos operdffi ele forma integrada em rede (Ethemet): a matriz em BH e a filial em Brasília estão interligados via 

FPT - File Transfer Protocol, com conexão remota via Internet. 

A Agência vem investindo maciçamente em informática desde janeiro ele 1993, quando optou pelo sis­

tema Nlacintosh para computação gráfica e PC para sua administração e área operacional. 

Na Criação e na Computação Gráfica, são utilizados computadores G4, G3, Quadra, PowerMac, Power PC, 

Centris. Performa, todos Macintosh. Esses computadores são interligados, operando diretamente com impres­

soras em cores e preto e branco.Três Scanners Microtek para reprodução de imagens. completam o sistema. 

Os departamentos ele Atendimento, Mídia. Produção. Operações, Financeiro e Contabilidade trabalham 

com computadores PC, interligados em rede (sistema SCAP III for Windows). 

Recursos Logísticos e Materiais 

D1\A BH 

Equipameutos de telecomunicações- Central Telefônica I\TEAC com 30 troncos e 130 ramais; 6 apare­

lhos ele fax: 11 linhas ele telefonia celular. Acesso à rede Internet via Embratel. CPD - 2 Pentium III - 350 

,0 

\r 
I 
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Mhz. 2 Pentium 166 IBM. 1 Pentium 11 , 1 Servidor MAC 8550. 1 Servidor Pentium III - Dual - gç) M 1 ··:·--·--- -·- - ·- --- -

Diretoria - 1 Pentium li 350. 2 Pentium III 450. 1 K6 li 266. 1 impressora HP 500. 1 impre soe!' 

610 Color. 1 fax Sannyo. Coordenadoria Adm!furídica -I PC Celeron 333. 1 impressora P 5(10.1 

15 ')t) 'i impressora HP 610 color, 1 impressorJ Epson LQ 2170, 1 ~\1D K6 II 400, 1 ~\1D K6II 300, 1 >entium 1 .... 
166, 1 impressm~t Rima 180. 1 fax Gradiente. 1 Xerox PB 5880. Coordenadoria Financ i~:--=1,..-o,----,=:-----nr-

Pentium 11 350. 1 Pentium l(í6. 2 Celeron 333. 1 Celeron 300. 1 AMD K6 li . 1 impressora HP 69 C'3~<1 ! L d 
1 impressor<~ Fujitsu DL 700. 2 impressoras Epson L'C 810 L. 1 impressor,t Epson LQ 1070, 1 ii f\5<§'2:<-r 
ra Epso n LQ 11 70 , 1 [L"X Tcê . Computação Grtifica/ Criação/Operações - Apple Macii~~~~=:::::::::::::::::::..J 
Power .'vlac G4 500 Mhz com zip drive , 6 Power Mac G4 400 MHz com zip drive. 3 Power Mac G3 350 

7. 
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MHz com zip drive. 1 Power G3 233 MHz com zip chive, 1 Power PC 9600 com zip drive, 1 Power PC 

8600 com zip drive. 2 Power PC: 8500. 1 Power PC 7600, 1 Power PC 7100, 3 Power PC 6500 com 

zip drive , 1 impressora QMS 1660 Laser, 2 Majestic 5765 Color Xerox. 1 scanner AgfaArcus 2, 2 scan­

ners Agfa Duoscan HiD, 1 drive Jaz, 1 Servidor de PC Server 325/128 IBM, com fa.'X modem, 1 Unidade 

ele fita dat 12/24 G e Unidade ele CD. 2 Pentiun li - 350 Mhz, 1 fa.'i: Tcê, 1 impressora L1ser Writer, 1 

impressora HP Laser Jet 4L. Atendimento/Mídia -8 Pentium 166, 1 Pemium li 350, 3 AMD K6 300. 

2 Celeron 300, 1 Pentium 100, 2 impressoras HP 520, 1 impressora HP 870, 1 impressora Epson FX 

1170, 1 fax Gradiente. 1 faxToshiba. Produção Gráfica/RTVC -2 Pentium PC 650. 1 Pentium II 350, 

1 Pentium 100, 1 PC 586, 1 A.J'VlD Kô II 233 , 1 PC 486,1 impressora HP 500, 1 impressora HP 610 Color, 

1 impressora Epson 2500, 1 fa.'i: Gradiente. Softwares -Rede .llacintosb- QuarkXpress.AJdus FreeHand. 

Adobe Photoshop. Painter 4.0.Adobe Ilustrator. Strata Pro. Flash. Director Flash, Officer 98. Rede PC- Sistema 

Sicap For Windows. Word 98. bcell 98, 4 Pro, Acess, Link ele Comunicação de Dados BH-Brasilia - Rede F~t 

Net, com conexão com a Internet. Corei Draw. 

DIVA BSB 

Equipame1úos de telecomunicações- Central telefônica Panasonic com 10 troncos e 15 ramais; 2 apa­

relhos ele fax; 6 linhas ele telefonia celular: acesso à rede Internet via Embratel. Criação/Computação 

Gráfica - Apple :\Iacintosh - 2 Power Mac G4, 2 Power ;'vlac G3, 5 IMac, Power 7300; Quadra 650: 

Majestic 5760 Color Xerox; 1 unidade ele CD; 1 scanner AGFA 1212V Produção Gráfica/Mídia - 3 Pentium 

PC; 1 impressora Epson FX 1170. 1 impressora xerox laser. Operações/RTVC - Pentium PC; 1 impressora 

HP 680.Ate1zdimento - 3 Pentium PC; 1 impressora HP 680 . Administrativo-Fi1la1lceiro- Pentium PC; 

1 impressora HP Laser 1100 . 
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a sistemática de atendimento, discriminando-se as obrigações a seren1 

cumpridas pela licitante, na execução do contrato, incluídos os prazos 

a serem praticados, em condições normais de trabalho, na criação de 

peça avulsa ou de campanha e na elaboração de plano de mídia; 
\______../ 
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Atendimento Diferenciado 

Quadro de pessoal motivado, instalações modernas e equipamentos de tecnologia avançada dão 

suporte aos procedimentos e métodos de trabalho adotados pela DNA, capacitando-a a prestar o melhor 

atendimento ao cliente. 

r\a visão trMlicional, o atendimento é feito exclusivamente pelo "contato" , o que por si impõe 

rigidez na relação.A visão da DNA é mais flexíYel e promove o atendimento ao cliente através de 

um núcleo integrado (planejamento, criação. mídia . produção, etc.), sob a supervisão ele um pro­

fissional ela área. 

Em alguns casos, principalmente para os clientes ele maior porte, a agência chega a instalar uma 

Célula ele Atendimento na sede ela empresa atendida , fazendo assim com que o intercâmbio se torne 

ainda mais ativo e proveitoso. 

Essa forma ele Atendimento Integrado garante maior circulação de informações, precisão na 

escolha ele prioridades e agilidade decisória , além de estreitar os laços da parceria com os clientes e 

assegurar mais eficácia ao p roduto final. 

Para cumprir seus objetivos conceituais de atendimento. a D~ desenvolveu um novo modelo opera­

cional.A base desse processo são os Núcleos de Atendimento. formados por um representante de cada 

departamento da Agência, coordenados por seus Gerentes de Conta. 

A grande inovação está no processo.A Agência gira em torno do cliente, que acessa e interage 

com o departamento que quiser, ou seja: fala diretamente com quem faz. 

O papel do profissional de atendimento - antes, um simples intermediário ou filtro - passa a ter 

uma função mais nobre, de real administrador da conta publicitária, alguém com condições e respon­

sabilidades gerenciais, capaz de buscar novas oportunidades mercadológicas, num trabalho de plena 

parceria com os clientes. 

Sistema adotado 

pela DNA 

' . 
CPMI ·· CORREIOS 
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Princípios e Procedimentos 

O atendimento da D~ ao Ministério elo E<>p011e e Turismo será pautado pelos seguintes princípios: 

• disponibilidade de atendimento 24 honts por dia, incluindo sábados, domingos e feriados; 

• confidencialidade no tr.tto das informações fornecidas pelo MINISTÉRIO; 

• tr.tnsp arência na definição de papéis e responsabilidades, com respectivo registro nos 

Instnunentos de Atendimento; 

• compromisso em atingir, junto com a MINISTÉRIO, os objetivos e resultados definidos para a 

comunicação publicitária. 

Serão observados , no relacionamento da DNA com a MII\IJSTÉRIO, os seguintes procedimentos: 

• toda solicitação de serviço deverá originar Relatório de Reunião e Briefing: 

• toda solicitação de serviço deverá ser autorizada em Estimativa de Custos. Pedido de Inserção 

e Plano de ~1ídia: 

• a progr.tmação de trabalhos entre DNA e MINISTÉRIO deverá ser atualizada diariamente pela 

Agência. Yia Internet. permitindo a todos os participantes do processo de comunicação uma visão 

tempestiva do andamento dos trabalhos. 

Filosofia de Trabalho 

A D~A entende que a comunicação publicitária é parte elo mix da Comunicação Social e de 

Marketing e que só alcança seus melhores resultados se for tntbalhada de forma integr.tda e com­

plementar às outras técnicas e ferramentas afms: 

- Publicidade/Propaganda; 

-Pesquisa: 

-Jornalismo/Assessoria de Imprensa: 

- Relações Públicas/Relações Comunitárias; 

- Promoção/Marketing direto: 

- Endomarketing: 

-Webmail e demais ferramentas da Rede Internet. 

Cumprimento de Prazo - Um Compromisso 

Com larga experiência no atendimento de grandes empresas e instituições públicas, a D:\TA entende 

que agilidade e qualidade são fatores fundamentais para o desenvolvimento ele seus negócios em propa­

ganda. Por isso. reafirma seu compromisso com o cumprimento rigoroso ele prazos pactuaclos.A título ilus­

trativo. considerando-se um cenário hipotético em que tenha um documento de hriding com todas as 

informaçc)es necessá ri as parJ a criação de uma peça avulsa. como por exemplo. anúncio para revista. a 

D:'\A necessitaria ele um prazo mínimo de 2 dias úteis: e para uma campanha. de 4 dias út i's: inchrimln a -

( ./ 

for mulação elo plano el e mídia e levantamen to ele custos. CPMI · CORREIOS 
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a discriminação das informações de comunicação e marketing 

que colocará regularmente à disposição do Ministério, sem ônus 

adicional, durante a execução do contrato . 
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Informações de Comunicação e ·Marketing 

A Dr\A Propaganda colocará à disposição do Ministério do Esporte e Turismo, sem ônus adicional , 

durJnte a execução elo contrJtO. as seguintes informações de comunicação e marketing (audiência. con­

corrência e controle ele mídia) : 

• IBOPE 

-AIP -TV RD 

-AEF- TV 

- Easy :Média - RD 

- ;\<lonitor - Concorrência 

• Gecláblio 

• fVC - Jornais e Revistas 

• Marplan 

í) 
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Repertório - apresentação de um conjunto de trabalhos, concebidos e 

veiculados pela licitante, para anunciantes que não o Ministério, sob a 

forn1a de peças e respectivas memórias técnicas, nos quais se incluirá indi­

cação sucinta do problema que a peça se propôs a resolver. A licitante 

poderá apresentar até duas peças para cada um dos seguintes meios de 

veiculação: TY, rádio, revista e jornal. Cada peça deverá conter ficha técnica 

com a identificação da licitante, título , data de produção, período de 

veiculação e menção de pelo menos dois veículos que a divulgaram. 

As fitas de vídeo deverão ser fornecidas em VHS e os spots ejoujingles, 

em fita cassete ou em CD. 
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Cliente: P1·esidência da República 

Peça: Comercial para telet,isão 

A Presidência da República havia feito o pedido de uma campanha de combate ao alcoolismo. 

A missão da DNA era ir além da simples denúncia e criar peças que realmente me.-x:essem com os depen­

dentes ele álcool. Quem já foi ou já conviveu com um alcoólatra sabe que um elos pontos m<ús sensí.-eis 

para estas pessoas é a relação familiar. E esse é o ponto central deste f!lme . Nele, o atores Gianfrancesco 

Guarniere e Daniel Oliveira interpretam o diálogo entre um pai alcoólatra e seu filho. O objeti...-o era 

mostrar as duras conseqüências que o exemplo ele um pai alcoólatra pode ter para sua família . Fugir da 

realidade através ela bebida não é a melhor s~úda. Depois, fica mtúto mais clificil corrigir o erro, 

Agência: DNA Propaganda Ltcla. 

Título: Pai e Filho 

Veiculação: janeiro ele 1998 

Praça de ueiculação: Nacional 

Ficha Técnica 

Prêmio: Lâmpada ele Ouro no 20° Festival Brasileiro ele Propaganda e 1 o Festival 

Internacional ele Propaganda 

Medalha ele Prata no Festival elo Anuário elo Clube ele Criação ele Minas Gerais 

Direção de Criação: Daniel Freitas 

Criaçâo: Silvana Coelho 

Vinícius Gonçalves 

Gustavo Munclim 

Bernardo Rennó 

Direção de Núcleo: Márcio Hiram 

Atendimento: Patrícia Banhetti 

/ / 

Prnduçâo de RTVC Iolanda Marani 

Produtora: Alterosa Cinevídeo 
CPMI ~CORREIOS 

Direçâo: Feli Coelho/Celso Giovanni 
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Cliente: Banco do Brasil 

Peça: Comercial para telez,isiio 

Como m<L-ximizar a exposição da marca Banco do Brasil durante as Olimpíadas de Sydney' Como 

fazer dessa marca a principal bandeira de torcida pelas equipes brasileiras ele vôlei e tênis , ressaltan­

do o esforço institucional e os irwestimentos feitos pelo Banco para viabilizar a projeção interna­

cional de nossos atletas? Para atender a essa demanda, a DNA Propaganda começou por criar um 

novo conceito de torcida, expresso em uma marca inspirada pela bandeira brasileira: uma estilização 

do círculo central em forma de coração, com a expressão "TORCIDA DO BRASIL" no lugar do 

binômio "ORDEM E PROGRESSO". 

A mm·ct , que se desdobrou numa série de ações executadas pela Agência no Brasil e na Austrália, 

teve seu lanç:unento nacional em um filme ele 60" , no qual um texto emocionado, que fala da paixão 

brasileira pelo esporte, sustenta uma seqüência de cenas típicas ele torcida individual e coletiva. 

Nessas cenas, algo em comum: camisetas. bandeiras e outros objetos com a marca TORCIDA DO 

BRASIL. O filme, que tmnbém foi editado em versões de 30", veiculou em mídia nacional e proYocou 

uma onda de emoção que tingiu de amarelo as arquibancadas de Sydney e os principais pontos de 

concentração de torcedores em todo o p:ús . 

Agência: DNA Propaganda Ltda. 

Título: Torcida elo Brasil 

Produçiio: julho de 2000 

Veiculaçiio: julho de 2000 

Praça de ueiculação: Nacional 

Veículos: TV Globo e SBT 

Direçào de Criaçào: Dmliel Freitas 

Criaçào: Bernardo Rennó 

Vinícius Alzamora 

JJireçào de Núcleo: Márcio Hiram 

Atendimento: Rejane Laitano 

Produçâo RTVC Alcino Xavier 

Produtora: Lux Filmes 

Direçc7o: Heto Salatini 

f:'s!tídio dc> som: Hongú 

Ficha Técnica 

GPMI ··CORREIOS 

..Fis: 15 47 
-;-------



jl 
I 

~~ 
/ 
! 

( \ / 

Comercial Rádio 

CPMI • CORREIOS 

..... 15 48 
Fls: ____ _ 

:, j 

). 



( 

Cliente: Cemig - Compcm!Jia Energética de· Minas Gerais 

Peca: Comercial de rádio 

Alguns temas são especialmente delicados para serem tratados pela publiciclacle.A campanha 

ele prevenção ele acidentes com a rede elétrica , criada para a Cemig, tratou ele um destes temas. 

A missão era produzir peças capazes ele chamar a atenção elo ouvinte e transmitir uma infor­

mação grave sem criar pânico na população.Aqui. esse resultado foi alcançado com a versão ele 

uma elas mais populares canções do folclore nacional. 

Agência: DNA Propaganda Ltda. 

Título: Gato 

Produção: setembro de 1999 

Veiculação: setembro ele 1999 

Ficha Técnica 

Praça de ueiculação: Minas Gerais 

Veículos: Rádio Geraes e Rádio Itatiaia FM 

Direção de Criação: Daniel Freitas 

Criação: Luiz Coelho 

Direção de Núcleo: Euler Andrade 

A tendimenlo: Cristiana Kumaira 

Produçâo de RTVC: Iolancla Mamni 

Produçâo de Som: Bongô ; ./ 
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Cliente: Telemig Celular 

Peça: comercial de rádio 

Natal é época de celebração. festiviclacles , encontro com família. Foi esse clima que a DI\A 

Propaganda trouxe para o comercial de fim ele ano ela Telemig Celular. Aos sons ele -Aleluia .,, per­

sonagens de uma família comum esbanjam alegria e ajudam a apresentar os pontos-de-,-enda dos kits 

da promoção de Natal da Telemig Celular. O resultado, leve e descontraído, alcançou um alto índice 

de recall e fez Minas Gerais inteira falar: "Aieluuuia". 

Ficha Técnica 

Agência: DNA Propaganda Ltda . 

Título: Aleluia 

Produção: novembro de 1999 

Veiculação: novembro/dezembro de 1999 

Praça de l'eiculação: Minas Gerais 

Veículos: TV Globo Minas e TV Alterosa 

Direção de Criação: Daniel Freita.<; 

Criação: Silvana Coelho/Luiz Coelho/ 

Waldemar França/Vinícius Gonçalves/ 

Bernardo Rennó 

Direçâo de Núcleo: Euler Andrade 

Atendimento: Cristiana Kumaira 

Produçtio de RTVC: Alcino Xavier 

Produtora de Cinema: Cia . Ilustrada 

Direçâo: Ricardo Carvalho 

Produçâo de Som: Bongô 
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Cliente: Banco do Brasil. 

Peça· Anúncio de Ret •ista 

Anúncio de oportunidade criado e veiculado na véspera do embarque da equipe olímpica 

brasileira para disputar as Olimpíadas de Sydney. 

O objetivo era valorizar nossos atletas e incentivar a população a apoiar e torcer pelo Brasil. 

Utilizou-se, como idéia criatin, o ícone mais forte de brasilidade: a bandeira nacional. Cm símbolo 

que, com suas estrelas . nos dá a oportunidade de retr.Har a importância de cada brasileiro que está 

lá fora defendendo nossas cores. seja num simples torneio amador ou numa olimpíada. 

Ficha Técnica 

Agência: DNA Propaganda Ltda. 

Título: Nossas estrelas foram brilhar em Sydney 

Produção: julho de 2000 

Veiculação: julho de 2000 

Praça de z•eiculação: :\acionai 

Veículos: ReYista Veja e ReYista IstoÉ 

Direção de Criação: Daniel Freitas 

Criação: Gustavo Mundim 

Mateus Braga 

Waldemar França 

Direção de i\'úcleo: Márcio Hiram 

Atendimento: Rejane Laitano 

Produção gráfica: Luiz (]áudio 

Fotografia: Luiz Trazzi 

/ 
I 

Fotolito: Coronário 
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Cliente: J'e/emig Celular 

Peça: Anúncio de Rez •isla 

Com a liberação da banda B para a telefonia celular em Minas. a Telemig Celular, recém-privatizada, 

precisava delimitar o seu espaço com um grande gesto publicitário.Apesar de já ser conhecida dos mineiros, 

faltava uma ação estratégica capaz de reafirmar os benefícios que a empresa já oferecia, mas que estavam vela­

dos sob o véu do monopólio estatal.A ação veio, entre outras coisas. com um belo anúncio para revista . . ~ 

Nele, são estabelecidos os diferenciais e o conceito que determinaram a atuação da Telemig Celular dali em 

diante. O resultado foi que. mesmo com a nmidade da concorrência. a Telemig Celular manteve o primeiro 

lugar disparado no mercado de telefonia celular em Minas. posição que ocupa até hoje. 

Ficha Técnica 

Agência: DNA Propaganda 

Título: Toda empresa de telecomunicações tem a missão de encurtar 

distâncias e aproximar pessoas 

Produção: dezembro de 1998 

Veiculação: dezembro de 1998 

Praça de t 'eicu/ação: Regional 

Veículos: Revista Veja e ReYista IstoÉ 

Direção de Criação: Daniel Freitas 

Criação: Vinícius Gonçah·es/ 

Waldemar França 

Direção de i\'(tc/l!o: .\1aria Carmen Renault 

A /endimenlo: Cristiana Kumaira 

Produçüo g rá(icu: \1anoel .\1artins 

Fotogm(ia: Mauríci o .\'ahas 

Foto/i/ o: Cia. da Cor 

I 
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~&el>re(eítun Municipal de /Jelim 

Peça: Anúncio de orna! 

SOI3~~0 ::J- llf\Jd::) 

O objetivo era divulgar um novo programa da Prefeitura de Betim: o '·Programa de Saúde Bucal 

- Betim Rindo à Toa". Utilizou-se como idéia criativa um mote normalmente usado para indicar obras 

públicas: Breve aqui , mais uma obra. A diferença é que a obra, no caso . tem lugar no sorriso dos 

cidadãos de Betim. 

Ficha Técnica 

Agência: DNA Propaganda Ltda. 

Título: Breve, aqui , mais uma obra da Prefeitura de Betim 

Pmdução: outubro de 1997 

Veiculação: outubro de 1997 

Praça de ueiculação: Minas Gerais 

Veículos: Jornal Estado de Minas e Jornal Cidades 

P1·êm i o: Prêmio Abril 

Direção de Criação: Daniel Freitas 

Criação: Cacate Almeida/ 

\X1ilson Bentos 

Direçâo de 1\'úcleo: Maria Carmen Renault 

Atendimento: Heh-écio Flores 

Pmduçâo g 1·á(ica: \1aria Elizabeth Oliveira 

Fotog rafia: Fernando Martins 

Fotolito: Policrom 
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O Progra ma de Saúd<' Bueal 

da Pn:f(·ilunJ de Betim e:-;tá 

provcn·arulo uma venlad(' ira 

r<~ \·olu\·ão nas <·ond it;·õc.s d e 

v ida d a r)(Jpu la\:ão. Pe~W<.I S 

que rHuwa ti vt~ ram al' t>:-<so a 

l ra la riH :rll cl dentário rcc·d >c m 

at~ nclirm~ nto gra tu ito nos 

postos da n :clf: m unicipal. 

As <"ria n\:as recebem apl i­

cat;·ão de Oúor e lrd larnento 

de ntário na rede escola r e 

nas (' ff~clws desde os prime i­

ros a nos. Hoje já são .~ mil 

crian\:as atendidas~ reduzindo 

em 4:ick o índic:e de c rianças 

com no\·as lesões de <:árie 

no muni cfpio. É mais uma 

grande obra de um gove rno 

que se preocupa em c riar 

marc05 de qualidade de rida 

para a população. 

.. " 
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Parabéns a todos aqueles 
que colocaram esta marca 
acima de todas as outras. 
No esporte, assim como na vida, o bom senso, o diálogo e o espírito competitivo sempre resultam em 
vitórias. E a maior prova disso está aí: Guga vai disputar as Olimpíadas. Ponto para o Brasil, ponto para os 
brasileiros que vibram em defender as cores do nosso País. O Banco do Brasil se orgulha em ver Guga nas 
quadras de Sydney e no coração dos brasileiros. Banco do Brasil. O banco que mais investe no esporte do Brasil. 

~~ 
Tênis Brasil 

www.bb.çom.br 

88 Respondo 0000 78 5678 ~~f/J BANCODOBRASIL 
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5.1.4 

Relatos de Soluções de Problemas de Comunicação - deverão ser 

apresentados até dois cases, relatando, em no máximo três laudas cada, 

soluções de problemas de comunicação, formalmente referendados 

pelos respectivos anunciantes, permitida a inclusão de até cinco peças 

de qualquer tipo para cada relato. Os relatos apresentados não podem 

referir-se a soluções ele problemas do Ministélio. 
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Problema 

Banco do Brasil 

Reconhecido como o maior do país, o Banco do Brasil não conseguia ser o melhor na 
opinião do público. Em 1995, sua diretoria decidiu não só reverter o quadro de dificuldades 
financeiras, mas preparar a empresa para competir no mercado. Era preciso criar uma nova 
imagem e uma nova filosofia de comunicação para o banco. 

O primeiro passo foi implantar o programa "A hora da verdade", quando assumiu, junto à 
soEiedade, o compromisso de tornar seus números transparentes . 

Nessa época, além ele os grandes bancos do país promoverem mudanças em suas estratégiils 
(' renovarem suas marcas, chegavam para dispular o mercado brasileiro uma só·ic de inslilui­
ções estrangeiras. 

O Banco do Brasil detectou a necessidade de promover uma ação mercadológica, visando 
rever seu posicionamento no segmento bancário. O objetivo era aumentar seu potencial na dis­
pula pelo cliente. 

Diagnóstico 

A primeira etapa desse trabalho foi uma pesquisa de mercado desenvolvida pelo Instituto 
Vox Populi. O resultado do levantamento mostrou que a imagem do Banco do Brasil continuava 
sólida para a maioria dos entrevistados. Diante do slogan "O maior tem que ser o melhor". no 
entanto, uma parcela do público discordava da segunda parte da afirmação: ser o melhor. 

Em uma outra pesquisa. realizada em abril de 1997 pela empresa de Vera Aldrig!Ji, o banco 
buscou levantar que atributos o consumidor identificava em sua marca. Dentre as qualidades 
mais percebidas, destacou-se a brasilidade. Essa pesquisa também apontou para a adoção do slo­
gan "Banco do Brasil, o banco do Brasil", sugerido espontaneamente pelos grupos pesquisados. 

A imagem de brasiliclacle que carregava deveria ser somada a uma estratégia mercadológica 
eficiente, visando conquistar pontos de mercado e posições no ranking de preferência do con­
sumidor. O banco pretendia utilizar urna campanha de impacto, suficiente para produzir resulta­
dos rápidos e expressivos. 

/\ / 

l 

( ./ 
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Solução 

O Banco passou um brief1ng para as suas quatro agências de publicidade, para a criação ele 
uma campanha abrangente, com o tema central de brasilidacle, que funcionasse como um 
grande guarda-chuva, abrigando as ações integradas ele comunicação, institucionais e mer­
cadológicas, do conglomerado e suas subsidiárias e coligadas. 

A DNA Propaga nda foi responsável pela estratégia vencedora que envolveu a contratação elo 
ator Toni Lopes, personagem ela propaganda brasileira com alto índice ele recall e de credibili­
dade _junto ao público-alvo do segmento bancário. 

Após a incorporaçiio do Bamerinclus pelo 1-ISBC, Toni Lopes foi convencido a continuar 
emprestando sua imagem a ur11 banco nacional. Nada mais indicado, portanto, que o próprio 
Banco do Brasil. 

O Banco do Brasil transformou Temi Lopes em seu "cliente-propaganda", que anunciava sua 
m1,1dança de banco, acompanhando as alterações da economia e do próprio país. 

Estrtltégia 

A presença do ator Toni Lopes na campanha do Banco do Brasil sem dúvida garantiria o 
impacto junto ao público. Por outro lado. a imagem positiva do ator, quando Falava da institui­
ção e seus produtos, aumentava a credibilidade da comunicação, já que isso era dito não pelo 
banco. mas pelo seu cliente. 

O Banco do Brasil assumiu o risco de contratar um persongem ligado a um banco com 
problemas financeiros, na certeza de que o público não transferiria para sua imagem qualquer 
responsabilidade pela situação por que passava o Bamerindus. 

i\1(1m disso, a imagem do Banco do Brasil como uma inslituição sólida e com alto grou de 
segurança nos investimentos, somada à do próprio Toni, r,•sultava numél fórmula comistent:e e 
criativa para reverter qualquer vinculação dessa natureza. 

A contratação de Toni Lopes envolveu uma estratégia tão ousada quanto a aprovação do uso 
·da sua imagem. Durante os dois meses de desenvolvimento da estratégia, o ator ficou fora da 
mídia a f1m de aumentar o impacto do lançamento da campanha. Sua conta corrente Foi aberta 
numa agência do Banco do Brasil antes da veiculação do primeiro comercial na televisão. 
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Resultado 

O sucesso institucional pode ser medido pela expressiva quantidade de notícias favoráve is 
publicadas em jornais e revistas sobre a ousada estratégia que fez Temi Lopes troca r de banco. 

Dentre todas as matérias, a mais signil1cativa talvez s~ja a de Luís Nassif. publicada na fiollla 
de Siio Paulo em I G/9/ 97, que resume: "Ao contratar Toni para mudar de banco, o Banco do 
Brasil - que estreou neste flnal de semana ampla campanha em torno do personagem - protago­
nizou uma das mais atrevidas jogadas de marketing bancário dos últimos tempos. Contratou o 
ator e levou, el e graça, dezenas de milhões de dólares que foram inveslidos na sua imagem e 
que permitiram ao Bamerindus, mesmo no auge da crise, gozar de uma fld elidacle exemplar de 
sua cli entela de var~jo." 

Uma pesquisa da Vox Populi apresentou índice acumulado de reca ll do personagem de 
73,1 %, quando médias entre 20% e 24% são consideradas satisfatórias, segundo o Instituto. Na 
pPsquisa Top of Mind 97, do Datafiollla. o banco mantPve sua liderança de seis anos no segmen­
to: com um índice de lembrança de marca de 3G'}IJ, o dobro do obtido pelo segundo colocado e 
I •y., maior do que sua média do ano, aumento considerado relevante nesse tipo de levantamento. 
Desde sua posse, em 1995, a diretoria ela instituição planejou a recuperação finance ira e seu 
programa previa gerar resultados positivos até o flnal de 1997. Dois meses depois do lança men­
to da nova campanha, o Banco do Brasil apresentou aos seus acionistas resultados favoráveis. 

O aumento do volume ele negócios e das ações de comunicação entre banco e clientes tam­
bém constavam do planejamento da diretoria, assim como a nova campanha, j á qu e, somando 
todos os esforços, o Banco do Brasil passou a figurar a lista ele opções dos consu midores. Ou 
seja, se antes a maioria dos clientes era correntista por compulsoriedade, com a mudança de um 
reconhecido "barnerincliano" para o Banco elo Brasil, levando junto toda a sua força persuasiva , 
todo cliente bancário passou a ver o Banco do Brasil como uma boa opção ele instituição 11nan­
ceira para cuidar de seus negócios bancários. O serviço "BB Responde", canal direto com o con­
sumidor, teve um volume de um milhão ele registros, entre reclamações, todas resolvidas, suges­
tões e elogios, em apenas um ano e meio de operação. 

Tudo isso é reflexo de uma ação conjunta, de um esforço integrado de marketing, em que a 
campanha de reposicionamento cumpriu papel determinante nos resultados obtidos pela insti­
tuição, tanto no plano institucional quanto no mercadológico. 
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O Lançamento do Serviço Celular Pré-Pago da Telemig Celular 

n contexto comJ>elilit iO 

A privatização do Sistema Telebr;'ts, em 29 de julho de 199H. além de movimentar uma quantidade 
sem precedente de recursos, estabeleceu o quadro competitivo elo setor ele telecomunicaçCics mc'JVe is 
no Brasil, que começou a se delinear com o leilão ela banda H ela teldcmia celular, ocorrido ao longo elo 
ano de 1997. 

Imediatm11ente, o que se observou foi uma grande movimentação no setor, com o correspondente 
fluxo de investimentos tanto nas áreas técnicas quanto na mercadológica; as novas empresas prec isaY<U11 
se tornar visíveis e planejar suas estratégias de penetração no mercado e as estabelecidas procuranm 
c/msoliclar sua imagem e defender seu posicionamento competitivo. 

No centro de toda essa disputa estú o consumidor bmsileiro. Até então mal atendido tanto na tele­
foni~l rixa (segundo estimativa da Abinee, havia uma demanda reprimida de 100% do parque instalado, 
ou ~eja, mais 17 milhôe~ de novos terminais precisariam estar em serviço) quanto na celular (no início 
do segundo semestr-e de 1998, pam os 4 milhê>es de assinantes havia 7 milhôes ele usuúrios na fila de 
espem). 

Em Minas Gerais, entretanto, o quadro era diferente. As operadoras em atuação no Estado, Telemig 
(hoje Telemar) e CTBC, estavam entre as mais eficientes do setor no ranking da Telebrás. Não havia lista 
de espera na telefonia celular- desde outubro ele 1996 e a situação da telefonia fom, apesar de não ser 
boa - a Telemig (Telemar) fechou 1997 com 12 terminais por 100 habitantes - era certamente menos 
grave do que o quadro geral do Brasil, com a instalação ele um novo terminal variando de 3 a 12 meses 
nas regiôes em que a rede já estava instalada. 

Mesmo melhor servido, a disputa pela concessão da banda ll em Minas (iet~tis Ü>i aeirmda , tendo o 
consórcio vencedor dado um hmce de R$ 520 milhões, o que significou um úgio de 30% sobre o valor 
mínimo estipulado. 

O problema 

O pré-pago é um plano ele pagamento antecipado elo serviço móvel celulm·, operacionalizado por 
um cartão. Esse cartão contém alguns dados que o cliente cligita em seu aparelho e, uma vez processa· 
elos pelo sistema ela operadora, dú ao usuúrio o direito de utilização ele uma quantidade preestabelecida 
de minutos de conversáção. 

j1 , ,. 
I ; ;--., 

I ) 
I l 

I " L/ 

~""' 

I . 
i / 

O sistema é revolt1cionúrio porque permite ao cliente a habilitação instantfmea no sistema (sem a 
IH.:ccssidatlc de documentação c cadastro) c o controle prC:·vio do gasto com o telefone (ele utiliza os 
minutos relativos ao cartão comprado em chamadas geradas em seu aparelho, recebendo li •aç0es sem 
custo adicional). - --~ -·· .. _ · 

Em todos os p<úses em que foi lançado, o sistema pré-pago foi um grande sucesso , p rm(f)fi\:M J<l.. CORREIOS 
entrada ele um grande contingente ele pessoas no sistema celular. , 

A Telemig Celular lançou , em março ele 1999, seu serviço celular pré-pago: o Celular C ·cl. o ·n!WO , 

serviço entrou simul~<memnente em todas as cicl_acl:s de cobertura ela Telemig Celular no inter_ior clo1 5 6 5 
Estado três meses apos o lançamento elo servtço Similar ela concorrente . Em algumas local!cl; dfJ~].(,2_ mte· 
rior, esse era um conceito de telefonia celular ainda inédito p;u:t os consumidores. 3 -:7:::-3=---:2::--&\J-c--. - ,_-1._. 
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O diagnóstico 

O Celular Carcl é um plano de pagamento antecipado do serviço móvel celular oferecido pela 
Tc:lemig Cc:lular. Um servic.,·o, portanto. 

Na comunicaçüo de marketing de um serviço, é necessúrio levar em consideração algumas Cll~lc­
terísticL~ específicas ele todos os serviços. Dentre elas, a sua int;mgibilielaele (não podem ser vistos ou senti­
elos antes de serem comprados, o que implica uma confiança do comprador em quem proporciona o 
serviço); inseparahiliclacle (n~o podem existir independentemente de quem o oferece): e perecihiliclacle 
(não podem ser armazenados). 

Freqüentemente, a tangihilização do serviço móvel celular, em qualquer modalidade de configu­
raçi"to, se clú pelo aparelho; mas, no caso do Celular Card, ela se dú também , e principalmente, pelo 
cartão. 

Essa c:u~tctc.:rística t: fu ndamental c li li muito cxpl01~1da na conntnica<,;ão. A conll'çar pelo nome c con­
ceituação desenvolvidos: 

Celular Card: o celular do cartão da Telemig Celular 

Quanto à insep;u-abilidade elo serviço, tivemos uma oportunidade de diferenciação: o serviço que a 
Telemig Celular presta, só a Telemig Celular presta. E como a imagem da empresa é altamente positiva, 
por ter sido capaz ele atender adequadamente ü dem;ulda J10r seu serviço, pela qualidade desse serviço 
(atestada por diversos prêmios recebidos) e pelos vinculas que já construiu com as comunidades nas 
quais operJ, a associação ela empresa com o serviço que presta não é somente inevit<'tvel, mas altamente 
desejável. E isso também foi contemplado no conceito do plano. 

Apesar do serviço n~o poder ser estocado, o plano pré-pago lançado é um estoque simbólico de 
horas com um período ele validade ele lHO dias para a realização elas cLamadas. O Celular Card , portan­
to, apesar ele ser serviço, tem peculiariclacles que nos permit ' ram tratá-lo, elo ponto de vista da sua 
comunicação ele marketing, como um produto, e, como tal , poderia estar próximo de seus consumi­
dores, identificado com suas necessiclacles, seus interesses e suas peculi;u·iclacles. 

O serviço celular pré-pago busca, com especial interesse, os consumidores elos segmentos C e D. 
apesar de atingir, ele forma secund{tria, o público A/l:l , com a possibilidade de um segundo celular na 

família. 

E.~sc segmento elo mercado não vinha sendo contemplado pc.:la tclelúnia celular com produtos dire-

I 
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cionados para suas necessidades. l'articip<n"<l quase ú revelia do sistema da telefonia celular tradicional. (/ 
usando o aparelho prioritariamente para receber chamadas, justamente por ser o mais penalizado pela 
precariedade elo atendimento da telefonia tixa convencionaL 

Para os usuários desse segmento, o serviço representa, principalmente, o acesso a um meio de 
comunicação móvel, ou seja, a possibilidade de usar o serviço celular sem a necessidade ele compro­
vação de renda, sem procedimentos burocráticos e sem sustos na administração elo valor da conta, que 
é conhecido de antemão. 

Dessa forma, agrega-se it funcionalidade e praticidade do serviço celular tradicional valores como 

economia, anonimato e segurança. 

Além elas características socioeconômicas, a pesquisa ele avaliação dos potenciais clientes ,çto 

Celular Card indicou uma predominância ele consumidores potenciais ele jovens aclultosf'l""'"Woõ!!"''lo~~,loêl~~-f~_. 

autônomos ou assalariados, sem nível superior. CPMI -CORREIOS 
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A solução 

A campanha ele lançamento do Celular Card teve por objetivo atingir o público prioritário , de 
forma a persuadi-lo de que o sistema pré-pago é uma modalidade de telefonia celul;u· simples, fácil e bat~l­
ta; portanto, acessível. Que, além dos benefícios reconhecidos pelo público elo celular - liberdade. 
segurança, conveniência - , o Cdular Carel oferece anonimato e controle dos gastos. Que o Celular Ctrd 
da T<:lemig Celular {: superior, porque é da Telemig Celular - uma empresa conhecida dos eonsumi­
dores e da comunidade, e que presta um serviço de Clualiclade reconhecidamente superior. Porque per­
mite uma maior mobilidade em função dt· sua cobertura - "hila em mais lugares" - e esr;·, mais prcíximo, 
mais identificado com o pCtblico- mais fikil de com preendcr, de usar. de achar. 

Dessa f(ll'lna, buscou do consumidor um comportamento de c:xpcrimcnta<,;ào c compra do Celular 
Card. 

A Campanha 

·A estrutura da campanha criada pam o lançamento do Celular Card se baseou na utilização de uma 
personalidade conhecida, querida e aclmiracla pelos públicos ele todas as classes sociais, tanto na capital 
qu<U1tO no interior elo Estado: o C<U1tor Leonardo. 

A camp<U1ha privilegiou a construção de um vínculo com o consumidor em potencial através dos 
elementos de: 

Impacto. Com a utilização de tun arti~ta cotl~agrado e querido e de tuna linguagem direta. du~I , ohjeti,r. l. as 
peças criadas procuram de-tacar-se ela sobrecu·ga gemi ele infurmação que bombardeia os constmlidores. 

Familiaridade. Assim como a Telemig Celu!;u· é uma empresa conhecida e querida, a cunpanha uti­
liza elementos conhecidos e queridos por amplo espectro da socieclacle. A música usada - "Pense em 
mim" - é executada com sucesso desde seu lançamento. Além disso, sua letra fala ele um relacionamen­
to forte e duradouro como o da Telemig Celular e seus públicos. 

Credibilidade. Além elo artista f.U110so, protagonizmn a CU11p<U1ha os consumidores potenciais reais elo pro­
duto em situaçiks ele uso, pemlitimlo wna identifi<.<t<;iío imediata elo públicn-alvo. A utilização desses elementos 
f:uniliares permitiu que a men<~agem fus.'IC Jocada em ~11a novidade pdncip;ú: o conceito elo novo produto. 

Força. Como se espera de um líder de mercado, a campanha é forte , e não tímida. Tem uma pre­
sença que não pode ser ignorada por sua forma e conteúdo. 

Flexibilidade. A utilização desses elementos na campanha publicitftria permitiu seu desdobramento 
em promo<,:<ies que envolveram a comunidade, permitindo uma aproximação com o púhlieo-alYo e 
criando oportunidades ele explicação e experimentação do produto. 

Os resultados 

Cinco meses após o lançamento, a Telemig Celular conquistou 100 mil clientes do Celular Carcl, 
número equivalente a todas as vendas de planos feitas pela concorrente desde sua entrada no mercado. 

em dezembro de 1998, até aquela data . 

Mais impm1ante: a venda do Celular Carcl não significou a canibalização elos planos pós-pagos ela 
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empresa. Ou seja, a penetração elo pré-pago da Telemig Celular se deu em funç;to da e.xp;msão do m_~r: _ _______ _ 

caclo e não da substituição de planos por quem jú estava no sistema. · r: :R~R=1~~3fí~!15-ef..-, 
Além disso, é importante ressaltar a contribuição dessa can1panha pm·a a construçã clcPM1e1~1CORREIOS 

corporativ,t da Telemig Celuhu·, uma empresa da qual os mineiros se orgülh<im. 
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5.1 A Proposta Técnica consistirá em quatro quesitos: 

5.1.1 Plano de Comunicação - a licitante apresentará 
Plano de Comunicação, constituído de, no 
máximo, dez laudas, . elaborado com base no 
Briefing (Anexo I deste Edital), o qual 
compreenderá os seguintes quesitos: 

a) Raciocínio Básico: texto em que a licitante 
demonstrará seu entendimento sobre as 
informações apresentadas no Briefing; 

··· - -- ··-- - ·-• 111--'• ~ .. r 
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Um dos males do mundo moderno é o sedentarismo. A falta de atividade física, presente 
em pessoas de todas as idades, classes sociais, crenças, regiões e países, provoca no 
indivíduo uma série de efeitos físicos e mentais, tais como a ocorrência de doenças 
específicas, a perda da auto-estima, o isolamento em relação às outras pessoas, o 
absenteísmo e perda de produtividade no trabalho. O conforto e a comodidade 
proporcionados por novas tecnologias, que reduzem a necessidade de esforço corporal 
(escadas rolantes, direção hidráulica nos automóveis, controles remotos de TV e som 
etc.) contribuem para aumentar a inatividade física das pessoas. 
A situação se agrava com a adoção de hábitos alimentares inadequados, em função da 
pressão por horários e do stress cotidiano, principalmente a maior competitividade no 
ambiente profissional. 
Isto tudo resulta em uma série de "motivos" para as pessoas se justificarem - para os 
outros e para si - porque não praticam atividade física: "não tenho tempo", "não tenho 
dinheiro", "não tenho condição física adequada", "não tenho espaço" etc. A consequência 
são maiores custos em saúde pública e menor produtividade e competitividade do 
trabalhacjor, das empresas e do país. 
A reação a este fenômeno, que é mundial , foi a proliferação do discurso e dos recursos 
logísticos voltados à ginástica, à "malhação", ao culto ao corpo perfeito, com uma 
abordagem de obrigação, compromisso diário, horário, "sofrimento", stress. Esta 
abordagem, que já se cristalizou em uma "cultura", é excludente para a maioria das 
pessoas, principalmente as que têm menor renda. A atividade física, colocada nestes 
termos, exige disponibilidade de tempo e infra-estrutura, como academias, piscinas, 
equipamentos etc. 
Um novo jeito de ver e fazer 
Conscientes desta realidade, médicos, sociólogos, empresas, organizações e Governos 
evoluíram na análise e na proposta de solução para este problema. Conceitos inovadores 
e quebra de paradigmas criaram um novo jeito de ver a questão do sedentarismo e um 
novo jeito de fazer com que as pessoas sedentárias se motivem a fazer alguma atividade 
física. 
Os conceitos de atividade física cumulativa, autonomia, prazer e sociabilidade resultaram 
em uma nova forma de abordar a questão do sedentarismo, com sucesso em vários 
pafses, notadamente no Canadá, com o programa Summer Active. O novo jeito de ver e 
fazer a atividade física pode ser sintetizado em uma expressão: "eu faço a minha 
atividade ffsica do meu jeito, com meus recursos, na hora e com quem eu quiser, e sinto 
prazer em fazer isto". 
O resultado desta nova abordagem tem sido o aumento da atividade física em todos os 
segmentos de pessoas e grupos sociais, com melhora na auto-estima, redução de 
absenteísmo, aumento de produtividade e satisfação no trabalho, maior convivência entre 
as pessoas, fortalecimento dos laços comunitários e do senso de cidadania. No Canadá, 
por exemplo, o Summer Active já conseguiu mobilizar, em vinte anos, cerca de 35% da 
população a fazer alguma atividade física regular. No Brasil, apenas 11% da população 
adotam igual atitude e prática. 
Como deflagrar este processo 
A experiência de programas como o Summer Active tem demonstrado que o no 
ver e fazer a atividade física se fundamenta em algumas premissas: 
• o programa deve estar disponível e ser divulgado em todas as situações do 

das pessoas. Ou seja: na família, na vizinhança, na escola e no trabalho; 
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• pela sua dimensão e propósitos, o programa deve ser aberto à parceria de todos: 
governos, empresas, organizações não-governamentais, associações comunitárias e 
de bairros, veículos de comunicação de massa, entidades classistas, dentre outros; 

• como programa, busca-se deflagrar um processo e criar as condições para a sua 
auto-sustentação, em termos de mobilização social e fontes de financiamento; 

• o programa se baseia nos conceitos de autonomia e inclusão de toda e qualquer 
pessoa ou grupo de pessoas; 

• o programa objetiva melhorar a saúde, a auto-estima e a qualidade de vida da pessoa 
e fortalecer sua inclusão no ambiente social e profissional. 

O papel do Ministério do Esporte e Turismo 
A questão que o Briefing coloca é "como motivar a população de classes sociais e idades 
diferentes para a prática de atividades físicas, como alternativa para a melhoria da 
qualidade de vida". Neste contexto, o papel do Ministério do Esporte e Turismo é vital. 
Como responsável maior pela política do esporte e, por extensão, do estímulo à atividade 
física dos cidadãos brasileiros, cabe ao Ministério, naturalmente, a liderança na 
deflagração deste processo/programa. Sua missão e atuação dizem respeito a todos os 
brasileiros e seu posicionamento institucional o credencia a construir as parcerias com a 
iniciativa privada, necessárias à auto-sustentação e perenidade do programa. 
Em uma visão sistêmica, este programa pode ser assim visualizado: 

Ministério do 
Esporte e Turismo 
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O problema da comunicação publicitária é deflagrar este processo de mobilização 
coletiva, envolvendo todos os agentes e parceiros que possam contribuir para este 
objetivo. Como fazer isso é o que se apresenta a seguir. 
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b) Estratégia de Comunicação Publicitária: texto 
em que a licitante apresentará e defenderá o 
conceito e o partido temático que, de acordo 
com o seu racioc1n1o básico, devem 
fundamentar a proposta de solução publicitária 
do problema específico de comunicação do 
Ministério; 
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Um programa para todos os brasileiros 

Praticar atividade física e/ou esporte são necessidades de toda e qualquer pessoa. Por 
isto, este projeto de comunicação se dirige a todos os brasileiros, com uma única 
exceção: aquelas pessoas que já praticam esportes ou têm atividade física regular e que, 
portanto, não precisam do conhecimento e estímulo sobre este assunto, a não ser como 
reforço. 

Entretanto, toda estratégia de comunicação pressupõe a definição de segmentos de 
públicos e de target para sua implementação. Os públicos-alvo definidos para esta 
estratégia, com os respectivos papéis, são os seguintes: 

• Funcionários do Ministério do Esporte e Turismo - um bom processo de comunicação 
começa em casa. Todos os funcionários do Ministério deverão ser informados, 
previamente, sobre o lançamento do programa, seus objetivos e a participação que 
cada funcionário pode ter nele, em sua comunidade, no trabalho, na família. O site do 
Ministério deverá prover esta informação, além dos outros meios internos de 
comunicação. 

• Dirigentes e funcionários do Sistema S (Sesi, Senai, Senac. Senar) - pelo seu poder 
de aglutinar trabalhadores e multiplicar informações, deverão ser agentes ativos do 
processo de comunicação publicitária , iniciando o processo de formação de rede de 
pessoas e organizações mobilizadas para o programa e dando a ele a capilaridade 
necessária, em todo o Brasil. 

• Confederações esportivas, órgãos estaduais dirigentes do esporte e do turismo. 
entidades de classe do esporte e turismo. Câmara Setorial de Esporte e Comissão 
Nacional de Atletas - são agentes naturais de comunicação e mobilização para este 
programa. Esforços especiais deverão ser feitos para mobiilzar atletas, monitores de 
lazer de hotéis e pousadas e atletas e dirigentes esportivos a promoverem o 
programa e seu conceito, junto aos diversos públicos com quem interagem. 

• Empresas e respectivas áreas gestoras de recursos humanos e sindicatos patronais e 
de trabalhadores - este segmento será responsável pela inserção do programa no 
ambiente do trabalho. Conforme se verá adiante, na alínea c2 desta Proposta 
Técnica, peças de comunicação específicas foram desenvolvidas para uso deste 
segmento, a partir de parcerias construídas pelo Ministério. São parceiros naturais 
para este programa. 

• Hospitais, clínicas e postos de saúde e gestores de planos de saúde - possuem alto 
poder de sensibilização e mobiilzação para este programa, face à credibilidade que 
médicos e terapeutas têm junto aos pacientes, principalmente os que estão na 
terceira idade. 

• Organizações não-governamentais voltadas à melhoria da saúde e qualidade de vida, 
associações comunitárias e de bairros. clubes de serviço - são importantes pelo seu 
poder de mobilização e pela credibilidade que desfrutam junto a seus associados e 
representados. São parceiros naturais para este programa. 

• Governos estaduais e prefeituras municipais - através de seus órgãos e estruturas 
físicas voltadas ao esporte e à educação, são aliados naturais para a impleme_~taç_~_o ,_ 
do programa. Deverão ter forte presença junto a crianças e jovens, n~~é'51~~~fflrr~'í 
clubes etc. 
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• Entidades voltadas ao apoio ao deficiente físico - são o canal natural para se 
estabelecer a comunicação com um segmento prioritário deste programa. 

• Imprensa - pelo seu poder de multiplicar informação e conferir credibilidade a 
qualquer projeto, programa, iniciativa, conceitos etc. é fundamental posicionar o 
programa, seu conceito e sua metodologia junto a este segmento. 

Estes segmentos de públicos cumprirão o papel , nesta Estratégia de Comunicação 
Publicitária, de serem os agentes multiplicadores de informações e conhecimentos sobre 
o programa e de mobilizar os brasileiros a aderirem a ele. 

O conceito da comunicação 

Conforme exposto no Raciocínio Básico, a solução para enfrentar e vencer o 
sedentarismo está em um novo jeito de ver e fazer a atividade física, situando a pessoa 
em seus ambientes cotidianos- a família, a escola, o trabalho e a vizinhança. Este novo 
jeito de ver e fazer a atividade física define o conceito da comunicação e o partido 
temático desta Proposta Técnica. 

A comunicação deve universalizar a necessidade e a possibilidade de qualquer pessoa 
praticar a · atividade física regular, do seu jeito, independentemente de idade, classe 
social, local etc. Para isto, adotou-se como partido temático da comunicação publicitária a 
associação da universalidade de públicos - pessoas de todas as classes, idades, 
situações profissionais e condições físicas - às situações e locais do cotidiano - o lar, a 
rua, a praça, a escola, o local de trabalho etc. Este partido temático permite uma 
abordagem de comunicação ampla, utilizando conceitos como autonomia, inclusão, 
criatividade, saúde, qualidade de vida, prazer, ludicidade, recursos e cultura locais, 
alimentação saudável, auto-estima e interação com o outro, conforme demonstrado nas 
peças de comunicação apresentadas na alínea c2, desta Proposta Técnica. 

Coerentemente com este partido temático, a estratégia de mídia e não mídia também 
prevê a utilização de meios de comunicação inseridos no cotidiano das pessoas, com 
mensagens relacionadas a estes meios, reforçando o partido temático e a idéia criativa , 
conforme se mostra no item d) Estratégia de Mídia e Não Mfdia, desta Proposta Técnica. 
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c) Idéia Criativa: 

c1) texto em que a licitante se limitará a 
apresentar a síntese da estratégia de 
comunicação publicitária, expressa sob a 
forma de uma redução de mensagem, que 
pode ou não assumir a forma de um 
slogan passível de ser utilizado em ações 
de comunicação do Ministério do 
Esporte e Turismo. A idéia criativa deve 
constituir uma proposta de solução do 
problema específico de comunicação; 

. 7. 1576 
WICCl!&AIWiJtW* ~ 

Fls: _____ _ 

L'IV\SILI A •,f;N q\J/\I JI<i\ I /li (l(;() ll Lllll . '-1 ~,/\1/\ ,'.l l llll'Nl (.11' '1\l-l.li<Kl 111 i\ · 1' ,_. •. :,<. ' 
1 M/\11 . ~ ,l\1f ' l3 nr "''lJI li .COM.ll f-l - BELO HORIZONTE l<l J/\ INI~ONf li li N I ! :' I I' ~ l r, f . /\~11 •/\ri!-' • 

111. (.Jll J2G2 .,·11Xl I /\X IJ \ ) u •. ' ld\ J l Mi\11 c, fJ\1 '\I .• Miti.CLW fl'-< 
l' ,, •.. 3., 7 3 2 

Doe: 



COMUNICAÇAO 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Com base na estratégia de comunicação publicitária, foi desenvolvida a idéia criativa , que 
resume o conceito e o partido temático propostos: 

Vida viva. 

Ande, corra, dance, brinque, não fique parado. 

Esta idéia criativa associa, de forma simples, direta e inequívoca os dois conceitos 
básicos do processo que o Ministério do Esporte e Turismo pretende lançar e consolidar, 
conforme o Briefing - a prática da atividade física como meio para se alcançar melhor 
saúde e qualidade de vida, maior auto-estima, melhor convivência com as outras pessoas 
e a comunidade e melhor produtividade no trabalho. 

A idéia criativa também foi desenvolvida sob a forma de um ícone, que possibilita a 
percepção de diversos significados: sol, energia, figura humana, associação, movimento, 
natureza. As cores verde, amarela e azul remetem ao Brasil. Pela sua simplicidade de 
composição, a marca proposta - ícone e conceito - são facilmente reproduzíveis por 
meios técnicos ou manuais, o que facilita a sua multiplicação. 

Vida viva é uma expressão que tira sua originalidade, simplicidade e impacto da 
aparente redundância. A vida pode ser vivida com entusiasmo, força, saúde, movimento, 
qualidade etc. - ou não. No primeiro caso, é uma vida bem vivida, ou viva. No segundo, é 

VIDA VIVA 
Antlr d.ln crhri JHj\1 1' 

ti in fique par ado 

uma vida inerte, parada, sedentária, mal vivida. Ao ser associada aos verbos que 
compõem a idéia criativa, o conceito Vida viva adquire todo o seu poder de 
comunicação, transformando a aparente redundância em uma poderosa idéia-força. 

Os verbos associados ao conceito Vida viva foram escolhidos para reforçar o sentido de 
movimento, ação e dinamismo e também para reforçar e ampliar o significado do 
conceito. Andar, correr, dançar, brincar são ações possíveis para qualquer pessoa, 
incluindo deficientes físicos. Essas ações independem de maiores estruturas e 
equipamentos físicos e podem ser praticados em qualquer lugar, a qualquer hora. A 
expressão não fique parado fecha e conclui a idéia criativa, estimulando as pessoas a 
praticarem atividades físicas. 

Por ser construída com palavras e frases de uso corrente, a idéia criativa é simples e de 
fácil entendimento pelos segmentos de públicos-alvo. 

Permite uma multiplicidade de interpretações favoráveis, pelo uso em série~~~~~~ró-~"1 
que induz a uma ampliação e complementação pelos públicos-alvo - e p 
fique parado, que também induz a uma construção de possibilidades, de 

necessidade e conveniência de cada pessoa' . \\ . % 
,~( \ 
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A idéia criativa é original pelo ineditismo de reunir diversos conceitos, em dois tempos dA 
leitura e significado, estreitamente associados de forma lógica e com alto poder de 
comunicação e mobilização. 
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c2) como parte do quesito Idéia Criativa, a 
licitante apresentará campanha 
publicitária com exemplos de peças que 
corporifiquem objetivamente a proposta 
de solução do problema específico de 
comunicação e demonstrem sua 
harmonia com a redução de mensagem 
de que trata a alínea c1. Os exemplos de 
peças podem ser apresentados sob a 
forma de roteiro, /ayout, story-board 
impresso ou "monstro" de peça de rádio, 
com ou sem música, limitados a uma peça 
para cada meio (convencional ou não 
convencional) de veiculação proposto 
pela licitante; 

. 10 . 1579 Fls: __ :..----
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Outdoor Duplo 

(Placa 1) 

A pracinha pode ser apenas uma pracinha. 

(Placa 2) 

Ou a sua praça de esportes. 

) 

Pra quem quer uma vida saudável 
toda hora é hora, todo lugar é luga'r. 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Encarte de Revista 

(1 !! página) 
A sua rua pode ser apenas uma rua. 
Ou a sua área de lazer. 

(2ª página) 
O parque pode ser apenas um parque. 
Ou a sua academia de ginástica. 

(3ª página) 
A pracinha pode ser apenas uma pracinha. 
Ou a sua praça de esportes. 

(4ª página) 
Pra quem quer uma vida saudável, 
toda hora é hora, todo lugar é lugar. 

Pra quem quer uma vida saudável, toda hora é hora, todo lugar é lugar. 
O Ministério do Esporte e Turismo está lançando o Vida Viva. Uma campanha que vai 
ajudar você a cuidar melhor da sua saúde. 

Com o Vida Viva, você vai descobrir que atitudes simples podem melhorar - e muito - a 
sua vida. Não é preciso fazer ginástica em academias, usar equipamentos caros, ou 
comprar alimentos sofisticados. Basta realizar atividades físicas espontâneas como 
andar, dançar, pular, brincar e observar certos cuidados com a alimentação. 

Então? Que tal começar agora? 

Por que me exercitar? 
Para se manter saudável, uma pessoa precisa de pelo menos 30 minutos de atividade 
física por dia. O nível de esforço da atividade determina o tempo que ela deve durar. Uma 
atividade que exige muito esforço deve ser realizada por períodos curtos de tempo. Uma 
atividade leve ou moderada pode ser executada por mais tempo. 

Exemplos de atividades de grande esforço: 
Corridas de velocidade, ginástica aeróbica, futebol, basquete. 

Esforço moderado: 
Natação, ciclismo de lazer, dança. 

Leves: 
Caminhadas, jardinagem, exercícios de alongamento. 

Quanto vou ter que gastar? 
Nada. Basta acrescentar às suas tarefas diárias algumas atividades que exercitem seu 
corpo. 

; 
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equilfbrio, mais auto-estima, músculos e ossos mais fortes, melhor circulação, tem mais 
energia e sofre menos de stress. 

Não tenho dinheiro para fazer exercfclos nem dieta especial. 
Exercitar-se não custa nada. Basta um pouquinho de força de vontade. Sem dúvida, a 
nutrição correta é um fator muito importante para a saúde, mas nem sempre comer bem 
significa gastar mais. A boa nutrição consiste em ingerir alimentos que possam oferecer 
todos os nutrientes. Para saber mais sobre nutrição solicite informações gratuitas pelo 
telefone 0800 XXX, visite o site www.vidaviva.com.br ou passe em qualquer agência do 
XXXXX em todo o território nacional. 

Não tenho tempo para fazer exercício. 
A idéia do Vida Viva é incentivar você a realizar qualquer tipo de atividade física em 
qualquer lugar. Alguns exemplos: estacione o carro um pouco mais longe do seu local de 
trabalho e faça uma caminhada até o escritório, dance sua música predileta quando 
estiver se enxugando depois do banho, faça alongamentos na empresa, use mais a 
escada e menos o elevador, brinque mais com seus filhos ... 

Não tenho mais idade para fazer exercício. 
Idade não é barreira. Para cada pessoa, há sempre um modo de exercitar o corpo e os 
benefícios para a terceira idade são muitos. Atividades físicas tornam o idoso mais forte, 
menos sujeito a doenças como diabetes, osteoporose e câncer de cólon. Além disso, 
quem pratica atividade física tem mais disposição, mais amigos e dorme melhor. 

Eu tenho uma deficiência física. 
Todos nós temos algum tipo de deficiência, mas os portadores de deficiências podem e 
devem realizar exercícios. Não importa o tipo de limitação, sempre há um exercício 
indicado e os benefícios são muitos. 

O que eu tenho que fazer para começar? 
É só dar o primeiro passo. A primeira coisa é estabelecer esta decisão como uma atitude 
importante na sua vida, algo que tem que ser feito para garantir a sua saúde e a sua 
felicidade. 

Saiba mais sobre o Vida Vida. 
0800-000000 
www. vivavida.com.br 

• " I '1\ 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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Cliente : Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: An. Jornal 

A rua vira área de lazer, 
a pracinha vira praça de esportes, 
o parque vira academia. 

Pra quem quer uma vida saudável, toda hora é hora, todo lugar é lugar. 

O Ministério do Esporte e Turismo está lançando o Vida Viva. Uma campanha que vai 
ajudar você a cuidar melhor da sua saúde. 

Com o Vida Viva, você vai descobrir que atitudes simples podem melhorar - e muito - a 
sua vida. Não é preciso fazer ginástica em academias, usar equipamentos caros, ou 
comprar alimentos sofisticados. Basta realizar atividades físicas espontâneas como 
andar, dançar, pular, brincar e observar certos cuidados com a alimentação. 

Então? Que tal começar agora? 

Por que me exercitar? 

Para se manter saudável, uma pessoa precisa de pelo menos 30 minutos de atividade 
física por dia. O nível de esforço da atividade determina o tempo que ela deve durar. Uma 
atividade que exige muito esforço deve ser realizada por períodos curtos de tempo. Uma 
atividade leve ou moderada pode ser executada por mais tempo. 

Exemplos de atividades de grande esforço: 

Corridas de velocidade, ginástica aeróbica, futebol, basquete. 

Esforço moderado: 

Natação, ciclismo de lazer, dança. 

Leves: 

Caminhadas, jardinagem, exercícios de alongamento. 

Quanto vou ter que gastar? 

Nada. Basta acrescentar às suas tarefas diárias algumas atividades que exercitem seu 
corpo. 

O que eu ganho com isso? 

Muito. Depois de três meses de atividades físicas regulares, você vai notar grandes 
diferenças. Você vai sentir mais disposição, seu organismo estará funcionando melhor e 
estará mais resistente a doenças. Você também garante uma vida mais longa e mais 
produtiva. Quem se mantém ativo fisicamente tem mais saúde, melhor postura, melhor 
equilíbrio, mais auto-estima, músculos e ossos mais fortes, melhor circulação, tem ~· -.___ 
energia e sofre menos de stress. H~~"*"~~~i-=-IP+....., 

Não tenho dinheiro para fazer exercícios nem dieta especial. 

Exercitar-se não custa nada. Basta um pouquinho de força de vontade. Sem dúvida, a ··.'{5 8 5 
nutrição correta é um fator muito importante para a saúde, mas nem sempre comer em · " 
significa gastar mais. A boa nutrição consiste em ingerir alimentos que possam ater delts: '\.. 
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todos os nutrientes. Para saber mais sobre nutrição solicite informações gratuitas pelo 
telefone 0800 XXX, visite o site www.vidaviva.com .br ou passe em qualquer agência do 
XXXXX em todo o território nacional. 

Não tenho tempo para fazer exercício. 

A idéia do Vida Viva é incentivar você a realizar qualquer tipo de atividade física em 
qualquer lugar. Alguns exemplos: estacione o carro um pouco mais longe do seu local de 
trabalho e faça uma caminhada até o escritório, dance sua música predileta quando 
estiver se enxugando depois do banho, faça alongamentos na empresa, use mais a 
escada e menos o elevador, brinque mais com seus filhos ... 

Não tenho mais idade para fazer exercício. 

Idade não é barreira. Para cada pessoa, há sempre um modo de exercitar o corpo e os 
benefícios para a terceira idade são muitos. Atividades físicas tornam o idoso mais forte, 
menos sujeito a doenças como diabetes, osteoporose e câncer de cólon. Além disso, 
quem pratica atividade física tem mais disposição, mais amigos e dorme melhor. 

Eu tenho uma deficiência física. 

Todos nós temos algum tipo de deficiência, mas os portadores de deficiências podem e 
devem realizar exercícios. Não importa o tipo de limitação, sempre há um exercício 
indicado e os benefícios são ,nuitos. 

O que eu tenho que fãzer para começar? 

É só dar o primeiro passo. A primeira coisa é estabelecer esta decisão como uma atitude 
importante na sua vida, algo que tem que ser feito para garantir a sua saúde e a sua 
felicidade. 

Saiba mais sobre o Vida Vida. 

0800-000000 

www. vivavida.com.br 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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~- O Ministério do Esporte e Turismo está lançando o Vida Viva. ' .. 
Uma campanha que vai ajudar você a cuidar melhor da sua 

saúde. Com o Vida Viva, você vai descobrir que atitudes 
simples podem melhorar- e muito- a sua vida. 

Não é preciso fazer ginástica em academias, usar equipamentos caros, 
ou comprar alimentos sofisticados. Basta realizar atividades físicas 

espontâneas como andar, da1H;ar, pular, brincar c observar certos 
cuidados com a alimcnta~ãu. Então? Que tal começar agora? 
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Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Cartaz de elevador 

Nada como exercício físico 
antes do trabalho. 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 

-18- 15 88 
Fls: _____ _ 

' 'I 

I) ! 'I. l! I . \ I 1\ . (I . I I \. '.' \ 1\ \' ' j 1 3 2 
,,, ,, ~~.~~ ·~ .... ,\,\ .'1 1\ tl llt ·lt ([1 '/tJt).l!) t )l)( ) t l t t'· . ) ·: Doe· 

I A N L /\1 '1 ' C\::1 > J\l l·I0 -1.'0 ·---------_ 
, ,, _ 

1 
,1, BELO Hül~ I LON ' I E li\ I/\ il' !t <JI •JI 1\.ll N li '' I ! •J( I V L " ., 

1 
' - .-, 

! . , • 1_, 1) _'\..'t. · l: ·' I t\11,\1! 'Jt\11 11, · ~A·Jl l 't. ~ CUM 8 /, 

• J 



( 



t, 

.. . , 

'. 
\ 

I.;OMUNIC/\ÇAO 

CONCORRÊNCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Mala Direta 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 

Não fique parado. 

Estamos oferecendo a você a melhor oportunidade de investimento que existe. 
Retorno garantido pelo governo, pela ciência e até pela filosofia. 

O dia tem 1440 minutos para todo mundo, mas muita gente já descobriu que basta 
investir 30 minutos por dia em atividades tísicas, para garantir uma vida mais saudável, 
mais longa e mais feliz. 
É simples assim: meia hora de atividades prazerosas, descontraídas, sozinho ou em 
grupo, em troca de mais quantidade e mais qualidade de vida. Essa é a idéia da 
campanha VIDA VIVA. 

A campanha VIDA VIVA foi criada para incentivar você a realizar atividades tísicas. Não 
foi criada para vender nada e nem para promover nenhum tipo de empresa ou produto. O 
único objetivo da campanha VIDA VIVA é incentivar você a se tornar mais responsável 
pela sua própria saúde. 

Participando do Programa VIDA VIVA, você vai descobrir que atitudes simples podem 
melhorar - e muito! - diversos aspectos da sua vida. Você vai perceber isso em casa, na 
sua vizinhança e no seu trabalho. A campanha é ainda um modo de incentivar você a ter 
um comportamento que previne doenças, aumenta a sua energia, a sua força, a sua 
flexibilidade, sua capacidade de trabalho e o torna mais saudável e mais feliz. Para ter 
tudo isso, basta acrescentar a') dia-a-dia algumas atividades simples e conscientes que 
movimentem o seu corpo por pelo menos 30 minutos por dia. Dez minutos de caminhada, 
mais cinco minutos subindo um ou dois andares de escada, uma noite de tango ou 
samba no clube ou alguns simples hábitos de alongamento no escritório ... É mais fácil do 
que você pensa. Não se trata de fazer ginásticas em academias, usar equipamentos 
caros, comprar alimentos sofisticados ou aprender esportes. Estes recursos não são 
acessíveis a todo mundo, mas a boa saúde pode ser conquistada por qualquer um, não 
importa quem seja, o que faz ou quanto ganha. Trata-se apenas de realizar atividades 
físicas simples, espontâneas como andar, dançar, pular, brincar e observar certos 
cuidados com a alimentação. Você precisa participar. 

(assinaturas) 
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Estamos oferecendo a você a melhor 
oportunidade de investimento que existe. 

Retorno garantido pelo governo, 
. pela ciência e até pela filosofia. 
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COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça:Busdoor 

O melhor veículo para quem 
quer viver mais e melhor. 

(foto tênis) 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Volante 

Pra quem quer uma vida saudável, 
toda hora é hora, todo lugar é lugar. 

Reunião Dia: 
Local: 
Horário: 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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Dia: 

Local: 

Horário: 

... 1 ... . ~ • ·, 
.... ··:· . ..... -:•. 

Ande . ' l ' 1 ;l clancebrinque 
Não fique parado 

------ --·--+-·-··- ···-···•, -- · 
MINISTÉRIO DO 

ESPORTE E TURISMO I GOVER I 

FEDER L c Ml- ú ORREIOS 
Trabalhando em to o Brasil 1 
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COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Cabine Telefônica 

Aproveite que você está aqui 
e ligue pra alguém chamando pra 
caminhar, correr, dançar, brincar. 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(Assinaturas) 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 
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COMU NICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N ' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Ponto de Ônibus 

Vida Vida quer dizer: 
andar, correr, dançar, 
brincar, fazer o que 
você quiser. Só não 
vale ficar parado. 

Vida Viva 
(assinaturas) 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Carrinho de Aeroporto 

Sempre existe uma forma 
de você fazer exercício físico. 
Empurrar este carrinho é 
uma delas. Invente a sua. 

Vida Vida. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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CONCORR~NCIA N• 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Placa de Lixeira 

Faça deste parque a sua academia grátis. 

Vida Viva. 
_ . Ande, corra, dance, brinque. 

Nao f1que parado. 

(assinaturas) 
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COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Placa Metrô 

A sua vida está em suas mãos. 
E em seus pés também. 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 
Não fique parado. 

(assinaturas) 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N ' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Adesivo Certificado 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 

Não fique parado. 

As pessoas que trabalham aqui sabem que bastam 30 minutos por dia de 
atividades físicas e alguns cuidados com a alimentação para a vida ser mais longa, 
mais saudável e mais feliz. 

(assinaturas) 
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VIDA VIVA 
Andec o rra 1. ' ' ' brinque 

Não fique parado 

As pessoas que traball1am aqui 
sal)em que l)astatn 30 minutos 
por dia de atividades físicas e 

: ·· .' alguns cuidados con1 a alin1e11tação 
para a vida ser mais lo11ga, 
mais saudável e mais feliz. 

MINISTÉRIODO I GOVERNO I 
ESPORTE E TURISMO F E DE R A L 

Trabalhando em todo o Brasil 
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COMUNIC/-'.ÇAO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TECNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Segurador de ônibus 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 

Não fique parado. 
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COMUN ICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N ' 2 - PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peças: Camiseta/ Boné 

Vida Viva. 
Ande, corra, dance, brinque. 

Não fique parado. 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cartilha 
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para i1Ícemivar você a realizar 
at ivid~des fisicas. Não foi criada 

pam vender nada e hem pam 
promover nenhum ti po de 
empresa ou produiO. O único 
objetivo da C'dmpanha Vida Viva 

Dez minu10s em uma prawosa 
caminhada, mais alguns minutos 
subindo um ou dois andares de 

escada ... É mais fácil do que você 
pensa. Não se trata de fazer 

1: incemivar você~ se wrnar mais responsável pela girclsticas em academias, usar equipamentos caros, 
sua própria saúde. J';Jnicipando do Programa Vida comprar alimentos sofisticados ou aprender 
Viva, você 1·:1i descobrir que atitudes simples espanes. Estes recursos não s:io acessíveis a todo 
podem melho1:11· - e mui10! - diversos aspectos mundo, mas a boa saúde pode ser conquistada por 
cb sua 1ida. Você I"Ji perceber isso em casa, na sua qualquer um, não impona quem seja, o que faz 
vizinhança e no seu u:1balho. A mmpanha é ainda ou quanto ganha. Trata·se apenas de realizar 
um modo de inccmi111r vocc a ter um comporta- atividades fisicas simples, espomâneas, como 
mcmo que pl'l'line docn,:ls, aumema a sua ener- andar, danÇ'Jr, puk1r, brinC'Jr e observJr cenas 
gi: l, a su:1 forç:1, :1 su:1 flexibilidade, su~ c:lJlOCidade cuidados com a alimemaç5o. Veja neste folheto 
de u:llxilho e o 101'11:1 mais S:iud1vd e mais feliz. como qualquer pessoa pode dar os primeiros 
P:uu ter tudo i ~'o, b:1sm acrescenmr ao dia-a-dia passos parn conquistar uma vid1 mais longa, 
:ilgumas mividades simples e consciemes que melhor e mais feliz. 
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CONCORRÊNCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Kit Mobilização 
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CONCORR!;NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TECNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Kit Imprensa (Carta) 

Brasília, 26 de julho de 2001 . 

Prezado ........ , 

O Brasil tem uma das populações mais sedentárias do mundo. Para mudar este quadro, 
o Ministério do Esporte e Turismo e o Governo Federal estarão lançando, nos próximos 
dias, a campanha Vida Viva. 

A idéia é mostrar às pessoas que bastam 30 minutos de atividade física por dia para se 
ter uma vida mais saudável e com menos doenças. 

Nesta pasta, você vai conhecer toda a campanha, desde as peças que se utilizam de 
meios de comunicação de massa até as que interferem no ambiente urbano, como 
cabines telefônicas, busdoor, cartazes de metrô, pontos de ônibus e muitos outros. 

Ande, corra, dance, brinque. Não fique parado. Entre você também no clima de Vida 
Viva . 

Ministério do Esporte e Turismo 
Governo Federal 

CPMI • 00RREIOS 
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Não fique parado 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2 - PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Comercial 30" 
Título: "Vida Viva" 

O filme começa mostrando uma rua simples, mas limpa e arborizada, de um bairro classe 
média. A rua está inteiramente vazia. Locutor em off: 

Você pode ver a sua rua apenas como uma rua. 

Fusão para a mesma rua agora cheia de gente, fazendo cooper, correndo, andando de 
bicicleta. As pessoas andam juntas, conversam, se interagem. Locutor em off: 

Ou como a sua pista de cooper. 

Corta para uma pracinha de bairro, inteiramente vazia. Locutor em otf: 

A pracinha perto da sua casa pode ser apenas uma pracinha. 

Funde para esta mesma praça agora cheia de gente, crianças jogando bola, gente 
andando, fazendo alongamento, etc. Locutor em off: 

Ou a sua praça de esportes. 

Corta para um parque, inteiramente vazio. Locutor em off: 

O parque pode ser apenas um parque. 

Funde para o parque cheio de gente, correndo, andando, fazendo abdominal, ginástica 
de barra, andando de bicicleta, em um ambiente superalegre. Locutor em off: 

Ou a sua academia de ginástica. Grátis. 

Câmera continua mostrando diversas pessoas praticando alguma atividade física. 
Pessoas de todas as idades, desde crianças até velhos, inclusive deficientes físicos . 
Locutor em off: 

Para quem quer uma vida saudável, toda hora é hora, todo lugar é lugar. Ande, 
corra, dance, brinque. Não fique parado. 
Vida Viva. Um iniciativa do Ministério do Esporte e Turismo. 

Entra a assinatura do Ministério do Esporte e Turismo e do Governo Federal enc 
o comercial. 
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CONCORR~NCIA N ' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Jingle 
Título : "Vida Viva" 

Mexe esse corpo 
sacode o esqueleto 
entre nesse remelexo 
bote o corpo pra dançar 
chuta essa bola 
pedale a bicicleta 
não precisa ser atleta 
pro esporte praticar 
viva essa vida 
que a vida é muito viva 
leva a vida na esportiva 
que a vida é pra levar 
a sua rua. 
pode ser a sua pista 
e você o esportista 
o artista, o campeão 
na sua praça 
a academia é de graça 
e você fica com a taça 
de saudável cidadão 
viva essa vida 
que a vida é muito viva 
leva a vida na esportiva 
que a vida é pra levar 
jogue basquete 
ande de patinete 
junte todo seu escrete 
bote a bola no pé 
dance, balance 
ande, corra e estique 
alongue, grite, dê um pique 
que a torcida grita olé 
viva essa vida 
que a vida é muito viva 
leva a vida na esportiva 
que a vida é pra levar 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cliente: Ministério do Esporte e Turismo 
Peça: Vídeo 7 minutos 

Trilha dinâmica, acompanhando o clima das cenas. 

ABERTURA 
Marca da campanha animada em computação gráfica. 

Câmera abre mostrando um caminhão de mudanças estacionado em um bairro de 
periferia. Os carregadores estão retirando móveis pesados: sofás, mesas, geladeira e 
outros itens. Enquanto trabalham, Tereza está por perto, na calçada, supervisionando o 
trabalho. 

Chega ao local Regina, apressada, atrasada. O caminhão de mudança está atrapalhando 
a saída da garagem e ela vai falar com Tereza. 

Tereza 
Cuidado ar, gente! Este sofá foi presente da minha avó. 

Regina 
(Simpática, mas apressada) 

Bom dia! Desculpe incomodar a sua mudança, mas o caminhão está atrapalhando a 
saída da garagem e eu estou atrasada para o trabalho. 

Tereza 
Puxa! Eu é que peço desculpas. Como hoje é domingo, eu achei que dava tempo de 
retirar tudo agora cadinho. Eles já vão sair. Por favor, me desculpe. 

Regina 
Hoje é domingo? Tem certeza? Minha nossa! Eu saí com tanta pressa e estava certa de 
que hoje era terça-feira. Tá vendo o que essa vida apressada faz com a gente? E eu nem 
me apresentei a você, né? Que falta de educação. Meu nome é Regina e desculpe o 
vexame. Seja bem-vinda ao nosso bairro. 

Tereza 
Obrigada. Este negócio de vida apressada é mesmo um problema, não é? Se a gente 
não tomar cuidado, não perde tempo, mas perde a saúde, perde a convivência com a 
família .. . 

Alberto 
(Casualmente, Alberto está passando pelo local.) 
Olá, Dona Regina! 

Regina 
Alberto! Esta é a .... 

Tereza 
Tereza. Meu nome é Tereza. 
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CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N ' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Nova moradora, hem? Quem bom! Vai gostar do bairro. É muito calmo. As pessoas ainda 
têm aquela calma da cidade do interior. 
(Regina e Tereza riem). 

Regina 
Estávamos falando justamente disso, Alberto. Acabei de dar um vexame indo para o 
trabalho no domingo, toda apressada. 
Aquele ali não é o seu Jair? ô, seu Jair, quanto tempo! (diz Regina acenando para Jair 
que passa pelo outro lado da rua. Jair ouve e atravessa para cumprimentar o grupo. 
Nota-se que está mancando um pouco.) . 

Jair 
Como vai, Dona Regina. Tudo bem, Alberto? 

Alberto 
Esta é a Tereza, seu Jair. Está se mudando para o bairro. 

Jair 
Como vai, Tereza. Desejo felicidades na nova casa. 

Tereza 
Obrigada, seu Jair. Desculpe eu perguntar, seu Jair, mas o senhor machucou a perna? 

Jair 
É coisa pouca. Acho que distendi um músculo quando fui amarrar o sapato. Coisa de 
velho e que você não vai sofrer tão cedo. 

(Na casa da frente, um carro está saindo da garagem. Dr. Jorge está dirigindo.). 

Regina 
Lá vai o Dr. Jorge. Mesmo para ir à padaria ali na esquina, ele pega o carro. Mas parece 
que os negócios do Jorge estão indo muito bem. Não é como a Dona Odete que está 
passando ali, coitada. Trabalha como doméstica na casa da Rita. A Odete vive com muita 
luta, com o dinheiro sempre curto e muitos filhos para criar. O problema dela é que vive 
doente. Aquele menino com a Odete não é o Zé Roberto? Ele é afilhado da Odete. De 
vez em quando ele aparece por aqui com a madrinha, mas dizem que ele não desgruda 
da televisão. Olha como está pálido, o menino! 
(Odete e o menino se aproximam. Odete vai andando pesada, com dificuldade. Dr. Jorge 
volta da padaria e vai ver o que está acontecendo) . 

Odete 
Bom dia, gente! 

Jorge 
Ué! Aconteceu alguma coisa? Tá todo mundo reunido! (percebendo Tereza) A ~~it':fíliB+.~~~~ 
moradora. Seja bem-vinda. 
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Tereza 

COMUNICAÇÃO 
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26/07/2001 

Obrigada a todos vocês. Eu queria já estar com a casa arrumada, para oferecer um 
lanche, um café da manhã, mas vocês estão vendo a bagunça. 
(O homem da mudança se aproxima de Tereza com uma caixa de livros). 

Homem da mudança 
Onde a senhora quer que eu coloque estes livros? 

Regina 
(Pegando sem cerimônia um dos livros da caixa) 
Humm ... um livro sobre nutrição! Tem outro aqui sobre ginástica! Você é professora de 
Educação Ffsica? 

Alberto 
Deve ser, né, Regina!. Olha só com ela está em formal 

Jair 
É verdade. A moça está esbanjando saúde! 

Tereza 
Ô, gente. Obrigada. Eu não sou professora de educação física, não. Eu sou contadora. 

Regina 
Então você deve gastar uma fortuna em academias de ginástica e dietas especiais. 

Tereza 
Não gasto nada e não tenho nenhuma dieta especial. 
(Todos estão muito curiosos agora.) 
Há dois anos, descobri o Programa Vida Viva e decidi cuidar eu mesma da minha saúde. 

Odete 
Programa ... o quê? 

Tereza 
Programa Vida Viva. A idéia é muito simples: basta acrescentar ao dia-a-dia algumas 
atividades simples e conscientes que movimentem o seu corpo por pelo menos 30 
minutos por dia. 

Regina 
Só isso? 

Tereza 
Não. 

Regina 
Ah! Bem que eu desconfiei! 

Tereza 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N " 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

É preciso se preocupar um pouquinho com a alimentação. 

Odete 
Estava bom demais para ser verdade. Quem não tem dinheiro não pode fazer estas 
coisas de ginástica. 

Tereza 
Não é bem assim, Odete. Hoje eu gasto muito menos em alimentação do que antes do 
programa. E me alimento muito melhor. Qualquer um pode participar do Programa. 
Qualquer um. Não importa quem seja ou quanto ganha. 

Jair 
Isso é para vocês, que são jovens. Meu tempo já passou. 

Tereza 
Qualquer um, seu Jair. Para cada pessoa há sempre um tipo de atividade e algumas são 
simples: uma agradável caminhada de manhã, uma hora de dança, alguns exercícios de 
relaxamento e alongamento que eu mesma posso ensinar, brincar com os netos .. . Se o 
senhor estivesse fazendo um pouquinho de exercício todo dia, não teria esta distensão 
na perna. 

Jorge 
Eu não tenho tempo para estas coisas. 

Regina 
Nem eu. Isso é para quem tem umas horas sobrando no dia. 

Tereza 
Com algumas poucas atitudes de mudança de hábito, é fácil incorporar ao dia-a-dia 
atividades físicas. Comecem parando o carro três ou quatro quarteirões do escritório, 
usem mais as escadas ... brinquem mais com os filhos, façam caminhadas ao ar livre ... 

Alberto 
E quem não pode caminhar? Eu tenho uma deficiência. 

Tereza 
Todo mundo tem uma deficiência, Alberto. Se a gente não sabe usar o computador, tem f/) / 
uma deficiência para o mercado de trabalho. Se a gente não fala inglês, tem outra lf-/ 
deficiência. Mas a sua deficiência física só impede que você faça alguns tipos de 
atividades, mas há centenas de outras que você pode fazer: pode jogar basquete , fazer 
alongamentos, exercícios para os braços e para o tronco ... É o que eu disse antes: todo 
mundo pode participar do Programa Vida Viva. Basta acrescentar ao dia-a-dia algumas " 
atividades simples e conscientes que movimentem o corpo por pelo menos 30 minutos 
por dia. Isso vale para o nosso rapazinho aí, que está precisando se moviri!.rul tar .Dl_~~ e 
tomar um pouco de sol (falando a Zé Roberto) . _o_nc ~' " "" ~~:.---,._ - -

Odete ~ 
CPMI - CORR EI1 

Ele vive na frente da televisão. O dia inteiro. Adora desenho animado e f tebo~pela
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26/07/2001 

Que tal deixar a televisão de lado e sentir de verdade as emoções de um jogo? Você 
pode começar a jogar na quadra perto de sua casa! 

Zé Roberto 
Nunca pensei nisso. 

Tereza 
E o senhor, Dr. Jorge, pode começar indo à padaria a pé. E você, Regina, pode caminhar 
comigo aos domingos de manhã, assim eu lembro a você que é domingo. 
(Elas riem) . 

Odete 
Mas não gasta nada? Qualquer um pode participar desse tal programa? 

Tereza 
Este programa, Odete, é uma idéia, um estímulo, um incentivo. O que ele faz é sugerir 
que você se' organize um pouquinho para realizar mais atividades físicas - qualquer 
atividade física - e os beneficios são muitos. O cotidiano apressado da vida nas grandes 
cidades e os maus hábitos de alimentação estão roubando a nossa saúde e a nossa 
disposição. Acrescentando ao seu dia-a-dia uns poucos minutos de exercícios, e 
começando devagar, é possível ganhar mais força, mais flexibilidade, mais resistência, 
mais saúde e mais qualidade de vida. 

Jair 
Falando assim, parece muito simples. 

Tereza 
É muito simples, seu Jair. Quando eu comecei, também achei que era complicado. 
(Remexendo nas caixas de mudança e achando uma foto). Antes de oarticipar do 
Programa, eu era assim, gente. 

Regina 
Essa é você? Me desculpe, mas parece sua irmã mais velha. E bem mais gordinha. 

Tereza 
Pois é. O programa mudou minha vida. E mudou o bairro onde eu morava também. 
Depois que a gente começa, percebe que basta um pouquinho de organização para 
mudar as coisas. No meu antigo bairro, formamos um grupo que se exercita a.-também 

~~~~~~~~ 
participando de movimentos voluntários. CPMI . CORRétos 
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Jorge 
Que tipo de movimento? 

Tereza 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N ' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Fazíamos de tudo: limpeza de jardins, parques, áreas de preservação, reforma e pintura 
da escola, mutirão de casas populares ... Tudo isso significa mais saúde para o corpo e 
mais saúde para a comunidade. 

Odete 
Por que a gente não começa a fazer isso aqui? 

Alberto 
Você ajudaria, Tereza? 

Tereza 
Claro! Eu adoraria! 

Jair 
(Pegando uma caixa da mudança) 

Não! Nós é que vamos começar ajudando. 

(Todo mundo bate palmas e começam a ajudar na mudança). 

A trilha musical cresce. 

Vídeo mostra cenas de todos os personagens adotando a idéia do Programa. 

Jair correndo na praça, Alberto exercitando-se com pesos em casa, Regina dançando um 
tango, Zé Roberto jogando futebol na quadra do bairro, Odete fazendo alongamentos 
enquanto lava roupa, Dr. Jorge fazendo alongamentos no escritório. 

Sobre as cenas, a locução. 

Locutor 

A campanha Vida Viva foi criada para incentivar você a realizar atividades físi aS:PMr .. CORREIOS 
Não foi criada para vender nada e nem para promover nenhum tipo de empre a ou 
produto. 25 O único objetivo da campanha Vida Viva é incentivar você a se tornar mais fls: 
responsável pela sua própria saúde. Participando do Programa Vida Viva, v e va-"t--=:S:\7~,---­
descobrir que atitudes simples podem melhorar- e muito! - diversos aspec os da3 
sua vida. Você vai perceber isso em casa, na sua vizinhança e no seu trabal '0oc: 
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26/07/2001 

A campanha é ainda um modo de incentivar você a ter um comportamento que 
previne doenças, aumenta a sua energia, a sua força, a sua flexibilidade, sua 
capacidade de produção e o torna mais saudável e mais feliz. Para ter tudo isso, 
basta acrescentar ao dia-a-dia algumas atividades simples e conscientes que 
movimentem o seu corpo por pelo menos 30 minutos por dia. 

(assinaturas da campanha) 
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DECLARAÇÃO 

A SMP&B Comunicação Ltda., em atendimento ao subitem 5.1.1, alínea "c", item 
c.2, do Edital de Concorrência no 02/2001, do Ministério do Esporte e Turismo , 
declara que apresenta em anexo os seguintes materiais: 

• 1 VT Documentário 7' 
• 1 VT 30" 
• 1 Jingle 
• 1 Outdoor 
• 1 Anúncio de Jornal 
• 1 Encarte de Revista 
• 1 Volante 
• 1 Carrinho de aeroporto 
• 1 Ponto de ônibus 
• 1 Placa de metrô 
• 1 Busdoor 
• 1 Cabine telefônica 
• 1 Placa de rua 
• 1 Cartilha 
• 1 Kit Mobilização 
• 1 Mala Direta 
• 1 Placa de lixeira 
• 1 Segurador de ônibus 
• 1 Camiseta 
• 1 Boné 
• 1 Adesivo-certificado 
• 1 Cartaz-~a elevador 

• 1 Kit lmPre la 
Brasília , 26 de julho de 2001 . 

Cristiano de M llo Paz 
Representant Legal 

SMP&B Comunicação 
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d) Estratégia de Mídia e Não Mídia - constituída 
de: 

d1) texto em que, de acordo com as 
informações do Briefing, demonstrará 
capacidade para atingir os públicos prioritários 
da campanha (permitida a inclusão de 
tabelas, que não serão computadas no total 
de laudas mencionado no item 5.1.1) e 
indicará o uso dos recursos de comunicação 
próprios do Ministério do Esporte e 
Turismo; 
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O desafio de mídia e não mídia deste projeto de comunicação é como fazer a 
comunicação do Vida Viva chegar a todos os brasileiros, com uma verba estipulada em 
R$ 2.500.000,00 (dois milhões e quinhentos mil reais). Para cumprir este objetivo esta 
estratégia parte das premissas do Raciocínio Básico e dos segmentos de públicos da 
Estratégia de Comunicação. 

Em outras palavras, através de uma estratégia criativa e eficaz de mídia e não mídia, é 
preciso iniciar e consolidar um processo de comunicação com todos os brasileiros que 
não praticam atividade física e/ou esporte, com regularidade, mobilizando-os a fazê-lo, 
com base nos conceitos e metodologia do Vida Vida. Isto será feito com uma estratégia 
dividida em dois tempos - lançamento e sustentação - e o uso intecionado e criativo de 
mídias e não mídias. 

Estratégia de lançamento - Construindo conceito e parcerias 

O programa será lançado com um evento na Esplanada dos Ministérios, em Brasília, no 
"Dia Nacional do Vida Viva", a ser definido pelo Ministério do Esporte e Turismo. Este 
evento contará com a presença do Presidente da República, do Ministro do Esporte e 
Turismo, de atletas nacionalmente consagrados, de artistas especialmente convidados, 
de ministros, governadores e prefeitos de todo o País, de empresários de visibilidade 
nacional que se engajem ao programa, de sindicalistas e de representantes de entidades 
e organizações civis e não-governamentais, dentre outros. Neste dia, poderá ser também 
lançado um selo comemorativo pelos Correios. 

Simultaneamente a este evento, serão iniciados a veiculação da campanha publicitária, a 
distribuição de peças de comunicação dirigida e o trabalho de divulgação junto à 
imprensa, com entrevistas do Presidente da República e do Ministro do Esporte e 
Turismo e distribuição do kit de imprensa. 

Para a fase de lançamento foram desenvolvidas diversas peças de comunicação -
apresentadas na alínea C2 do quesito Idéia Criativa e na Simulação de Plano de 
Distribuição das Peças. 

Estratégia de sustentação - Consolidando conceito e auto-sustentação 

Ao final da fase de lançamento, inicia-se a fase de sustentação da comunicação do Vida 
Viva. Para esta fase, foram desenvolvidas outras peças de comunicação, também 
apresentadas na alínea C2) do quesito Idéia Criativa, complementares às peças da fase 
de lançamento e que deverão ser produzidas e distribuídas pelas empresas, 
organizações e entidades que se tornarem parceiras do Vida Viva. 

Esta estratégia em dois tempos permite o melhor uso e economicidade dos recursos 
financeiros alocados ao projeto de comunicação e se adequa à lógica dos processos de 
mobilização social, que pressupõem continuidade, auto-sustentação, condições de 
participação, autonomia, criatividade e especificidade aos parceiros. 

Comunicação de massa 

1629 
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Ao contrário da maior parte das campanhas publicitárias, esta apresenta uma 
característica muito particular: não é excludente, ou seja, deve atingir a todos, 
independentemente da idade, sexo ou classe social. A seleção dos meios, o 
estudo de programação e a avaliação de cobertura e freqüência foi feita com 
base no target AS/ABCDE/18+. Isto não exclui o público infantil, que 
funcionará como motivador e formador de opinião dentro dos lares , junto a 
família. 

Mercados de Atuação 

A seleção de praças para veiculação da campanha proposta foi feita através do IPC 
(índice potencial de consumo) das capitais da Federação. A premissa é de que quanto 
maior o IPC, mais ativa economicamente é a praça, mais intenso o trânsito, mais agitado 
é o ritmo de vida da população, maior a taxa de sedentarismo, maior o stress e, 
consequentemente, maiores os problemas gerados por esta combinação de fatores. 

As peças estarão sendo veiculadas em 22 capitais (Aracaju, Manaus, Salvador, 
Fortaleza, Brasília, Vitória, Goiânia, São Luís, Cuiabá, Campo Grande, Belo Horizonte, 
Belém, João Pessoa, Curitiba, Recife, Maceió, Teresina, Rio de Janeiro, Natal, Porto 
Alegre, Florianópolis e São Paulo). Estas cidades somam 41,114% do IPC brasileiro. 

A opção pelas capitais, apesar de algumas praças do interior apresentarem IPC maior, 
deve-se ao fato de que concentram o poder público e grande parte do poder econômico 
dos Estados. 

Período de Veiculação 

A campanha proposta abrangerá um período total de 30 dias, alternando a utilização dos 
meios e veículos entre as praças. Esta distribuição está explicitada nos anexos 
Simulação de Plano de Distribuição das Peças e Utilização dos Meios por Praça. 

Estratégia de Veiculação e Utilização dos Meios 

Nesta estratégia foram combinados meios de comunicação tradicionais (televisão, rádio, 
revista, outdoor, cinema), webmedia e mobiliário urbano (telefones públicos, pontos de 
ônibus, metrô e placas indicativas de ruas). 

A distribuição e utilização dos meios no período de 30 dias objetiva exposição constante, 
alternada entre meios/veículos. A utilização dos meios será diferenciada por praça. As 
praças que concentram os maiores IPCs terão maior concentração de 
meios/investimentos. Esta distribuição está explicitada na tabela Utilização dos Meios por 
Praça, que integra esta proposta. 

Televisão: o meio TV será utilizado em 10 praças: São Paulo, Rio de Janeiro, Belo 
Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Florianópolis, Brasília, Recife, Salvador e Fortaleza. A 
programação proposta abrange as emissoras Globo e SBT (ver quadro de share de 
Audiência Nacional de Redes) e na simulação foi obtida uma cobertura de 74,9% do 
público-alvo (18+) e freqüência média de 3,6 inserções por domicílio. A programação, 
pela diversidade do público almejado, abrange diferentes perfis, passand 
jornalismo, show, humor, filmes, esportes etc. r--+~b-1'~~%'81~..-f:~ 

CPMI · ~ 
Rádio: este meio foi programado nas cidades de São Paulo, Porto Alegre, B asília, \) 
Fortaleza, Curitiba, Salvador, Rio de Janeiro, Belém, Belo Horizonte e Recife. oram 
selecionadas as duas emissoras de maior audiência de cada uma das raças 1 6 ') 0 
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supracitadas (lbope - Easy Media março a maio/2001 ). Serão distribuídas 120 inserções 
de segunda a sábado por um período de 4 semanas. 

Revista: o meio revista será utilizado através da veiculação de um encarte de 8 páginas 
em todas as praças que fazem parte deste planejamento. Para sua distribuição foi 
selecionada a Revista Veja, por seus índices de penetração, circulação e confiabilidade 
junto à população. 

Outdoor: seu papel será o de perenizar as mensagens, uma vez que as placas ficam 
cerca de 15 dias afixadas, em um meio mais visível e abrangente. A programação foi feita 
com base no número ideal de cartazes. Com o objetivo de potencializar o impacto da 
mensagem, os cartazes serão duplos, distribuídos em pontos estratégicos das cidades. 

Cinema: é um dos meios com maior índice de retenção das mensagens por parte do 
público (baixa dispersão). 52% de seu público são homens e 48% mulheres. Tem ótimo 
nível cultural e escolar (81% tem, no mínimo, 2º grau), 95% pertencem às classes A, B e 
C e 57% têm entre 20 e 49 anos. O freqüentador de cinema é formador de opinião por 
excelência. ·Esta mfdia será utilizada nas cidades de São Paulo, Rio de Janeiro, Belo 
Horizonte, Porto Alegre, Curitiba, Recife, Salvador e Brasília. 

Mobiliário Urbano: considerou-se a utilização de peças de mobiliário urbano parte 
fundamental da estratégia de mfdia. Estas peças fazem parte do "caminho" das pessoas 
em sua locomoção cotidiana dentro das cidades. Proporcionam altos índices de recai/, 
sobretudo quando alternados os meios (telefones públicos, busdoor, placas indicativas de 
esquinas, paradas de ônibus, mídia metrô). 

Internet: apesar do número relativo de usuários ser ainda baixo, se relacionado à 
população brasileira, esta mídia já possui alto poder de influência, principalmente junto às 
crianças, jovens e adultos até 45 anos. 

Comunicação dirigida 

A comunicação dirigida terá a função de personalizar e customizar o conteúdo de 
comunicação do Vida Viva. Para isso, foram desenvolvidos meios e ferramentas 
específicas de comunicação - hotsite, database marketing, kit de mobilização (cartilha, 
adesivo certificado, cartazes, fita de vídeo). 

Para dar capilaridade ao esforço de comunicação do Vida Viva, propõe-se a negociação 
imediata de parceria com o Sistema S (Sesi, Senac, Senar, Senai), para utilização de (J 
suas estruturas de lazer e formação profissional, em todo o País. Também deverão ser ~· 
negociadas parcerias, na fase de sustentação da comunicação publicitária, para 
utilização das redes estaduais e municipais de ensino fundamental, das redes das 
confederações esportivas, associações comunitárias, ONGs, dentre outras, em ondas 
sucessivas de ampliação, caracterizando o processo de mobilização social. Com o uso 
das ferramentas de mobilização propostas, estes órgãos, escolas e entidades poderão 
criar promoções e eventos para o Vida Viva com criatividade e de acordo coi4~~~~~l-5-o.-e<Pr 
realidade social e econômica, em sintonia com o conceito e a metodologia do progr 

Kit de mobilização - a partir da percepção de uma clara motivação de pessoa 
grupos, o kit de mobilização será entregue pelo Ministério e/ou seus parceiros n 1 
Viva funcionando como o "motor" do processo e o indutor do conceito e da metod loQia 
do p;ograma. Fís: ___ w=-~----:--

Database marketinq - será modelado e formatado a partir das bases de da oi iZ 3 2 
disponíveis no Ministério do Esporte e Turismo - confederações esportivas, ' Lgoo~-=ê.::: ======· 
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estaduais dirigentes do esporte e do turismo, entidades de classe do esporte e do 
turismo, Câmara Setorial de Esporte e Comissão Nacional de Atletas. Na medida em que 
o processo de mobilização do Vida Viva for evoluindo, o sistema de database marketing 
irá incorporando novas bases de dados. Além das já citadas, outras bases de dados 
representam públicos naturais para o Vida Viva, como os clientes de planos de saúde, 
clínicas e hospitais, sindicatos de trabalhadores e associações comunitárias, por 
exemplo. A SMPB Comunicação Ltda. dispõe de departamento especializado nesta 
ferramenta de marketing e comunicação. 

Internet - será criado um hotsite para o Vida Viva, dentro do site do Ministério do Esporte 
e Turismo. Este será um canal de interação e mobilização de pessoas e organizações, 
permitindo a troca de experiências, promoções etc. A SMPB Comunicação Ltda. dispõe 
de tecnologia de última geração para desenvolver esta proposta. 

Mala direta e cartas para líderes mobilizadores - a partir do database marketing, estas 
malas diretas e cartas serão enviadas. As primeiras para associados de entidades e 
organizaçÇ)es, as segundas para presidentes e gestores de RH de empresas, criando a 
base de legitimação e autonomia para estes líderes atuarem junto aos seus públicos. 

CPMI -CORREIOS 
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d2) simulação de plano de distribuição das 
peças de que trata a alínea c2 do quesito 
Idéia Criativa, acompanhada de texto com 
a explicitação das premissas adotadas e 
suas justificativas. Da simulação deverá 
constar um resumo geral com 
informações sobre, pelo menos: o período 
de veiculação, os valores (absolutos e 
percentuais) dos investimentos alocados 
em mídia, separadamente por meios; e os 
valores (absolutos e percentuais) 
alocados em produção. 

R9S N' êiJ~-SPo 
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SIMULAÇÃO DE PLANO DE DISTRIBUIÇÃO DAS PEÇAS 

INVESTIMENTOS 
PEÇAS 

R$ (mil) % 

Veiculação 2.102,7 85,0 

1. Televisão 834,2 34,0 

2. Rádio 222,2 9,0 

3. Cinema 154,9 6,0 

4. Revista 125,4 5,0 

5. Internet 80,2 3,0 

6. Outdoor 135,0 5,0 

7. Telefones públicos 87,7 4,0 

8. Pontos de ônibus 116,9 5,0 

9. Metrô 153,0 6,0 

1 O. Busdoo~ 160,0 6,0 

11. Placas indicativas de esquinas 33,2 1,0 

Produção 359,0 15,0 
12. Gráfica 163,2 7,0 

13. Eletrônica 101,2 4,0 
14. Evento de lançamento 60,0 2,0 
15. Hotsite 34,6 1,0 

TOTAIS 2.461,7 100,0 

Produção gráfica 

SEMANA 

1 2 3 

Foram orçados 2.000 kits de mobilização, 5.000 malas diretas e as peças de comunicação de massa. 

Os brindes (camisetas, bonés), li xei ra, segurador de ônibus e anúncio jornal não estão incluídos neste 
orçamento, por serem sugestões para parceiros. 

4 

--------------
~,...,..... on ' "' r-.. 
~v v oJoL.vvv >J 

CPMI .. CORREIOS 

Fls: 
163~r 

. 63 . 

HI~AS I U/.\ ~, 1 1f..J \J l ll\ ! ) f ~t\ J - 1:3LC.)L_:On LO I L ;' I - :-,f\1 /\.'n\ c f' CNC t 'r !• •,-1 ti 1-CI(Y.I 'f·~- '' '~ 
f r1J1/'.l ~~Mf-,13 [l f-•i' t iO l COMJ~R BEL O HOR IZ')NTE t;:''' >~CONrllW'\JT~~ .... . 1°0 (, l ; . . , •'\' --

f EL (J l) 3?6:"1-~·l'.'>t' !o'.J(c":il' -:~_ ·,,, .:.'\':.0, [-\~A'! ·.,rvíL i .::,i'D[-3 (-.-~ · c '. 



( 

I i" ,. , . . 
'· . 

~- ~· 

BRASÍLIA 

COMUNIC AÇÃO 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Anexos 

.--- -·- --·-- -----· _ ___ _.::_ 
DriC' OI'l'>l'lf'H'\C rt. 

~ 

CPMI -C ORREIOS 

- - 16~~ 
Fls: ------

3 7 3 2 
Doe: 

l r_; (\ \ l) J,, "'r' i i' 

F-ivl/\ 11_· ;';MfOB DFúl>U OL.COM.BR · BEL O HORIZONTE f"<l '/\ INCONI- IDfi'.JTI_:::. I 1')0 ''> E. 1 1\~ / rJ ' ' . n; ; 



( 

COMUNICAÇ ÃO 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Consumo dos Meios - 9 mercados 

100% 

90% 

80% 

70% 
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0% 

. 98% ---

Televisão 

Fonte: Estudos Marplan 

72% 

Pay1V Revista 

89% 

64% 

Rádio Jornal Cinema 
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População Urbana x População Rural 

Segundo dados preliminares do IBGE · Censo 2000, o Brasil lem hoje 
169.590.693 habitantes e 45 mlthOes de domicilies. 
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Brasil 

Estado 

Alagoas 
Amazonas 

Bahia 
Ceará 

Distrito Federal 
Espírito Santo 

Goiás 
Maranhão 

Mato Grosso 
Mato Grosso do 

Sul 
Minas Gerais. 

Pará 
Paraíba 
Paraná 

Pernambuco 
Piaur 

Rio de Janeiro 
Rio Grande do 

Norte 
Rio Grande do 

Sul 
Santa Catarina 

São Paulo 
Sergipe 

TOTAL 

Domiclllos 
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População 
45.021.478 169.590.693 

DADOS DA AREAS COBERTAS PELA CAMPANHA 

Cidade Domicílios População IPC 

Maceió 202.696 794.894 0,533% 
Manaus 328.028 1.394.724 0,575% 
Salvador 653.299 2.439.823 1,560% 
Fortaleza 527.340 2.138.234 1,275% 
Brasília 548.527 1.954.442 2,421 % 
Vitória 85.810 291 .941 0,399% 

Goiânia 314.850 1.083.552 1,221 % 
São Luís 202.537 835.325 0,691 % 
Cuiabá 127.929 476.178 0,354% 

Campo Grande 186.276 654.832 0,594% 

Belo Horizonte 628.885 2.232.747 2,315% 
Belém 297.111 1.271 .615 0,483% 

João Pessoa 151 .954 595.429 0,761 % 
Curitiba 472.232 1.586.848 2,419% 
Recife 277.068 1.421 .993 1,184% 

Teresina 170.092 676.698 0,416% 
Rio de Janeiro 1.807.940 5.851 .914 8,108% 

Natal 177.579 709.536 0,658% 

Porto Alegre 441 .828 1.320.170 2,637% 

Florianópolis 103.907 331 .671 0,349% 
São Paulo 2.992.656 9.785.341 11,702% 

Aracaju 116.917 461 .083 0.459% 

10.815.461 38.308.990 41 ,114% 

Fonte: Atlas do Mercado Brasileiro 2001 • Gazeta Mercantil 
• Participação de cada praça no IPC total atingido. 
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%I PC* 

1,296% 
1,399% 
3,794% 
3,101 % 
5,889% 
0,970% 
2,970% 
1,681 % 
0,861 % 

1,445% 

5,631 % 
1,175% 
1,851 % 
5,884% 
2,880% 
1,012% 

19,721 % 

1,600% 

6,414% 

0849% 
28,462% 
1,116% 

100,000% 
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Cobertura Geográfica das Emissoras 
Municípios 

Globo SBT Band. Record Rede 1V CNT 
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Share de Audiência Nacional das Redes 

CNT Outras 
2% 2% 

Fonte: bope N::lv 99 
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Programação de Televisão 

Dados de Audiência, Cobertura e Frequência Média 

Pr ogram Aud% aff % Cob. Cob . Freq Grp Ins . 

·---- ---- ---- -·-·- -·· ~ -- ----·· 
Eficnz Héd i.n 

GLOBO RURAL SS 0630 0,7 A2,4 1,2 6, 9 I, 2 1.4 2 
OOM DIA BRASI L 1. 4 76,1 I , 4 23,1 1,0 1' 4 1 

MAIS VOCE SS 0800 1.3 A4, 4 2,5 40,6 1. 1 2 , 7 2 

GLOBO RURAL D 0800 4,2 106,4 4, 2 20' 1 1.0 4,2 1 
ESPORTE ESPETACULAR - Dot1 3, I 97' l 5,<1 36,7 1.1 6,2 2 
,JORNAL llO.JE 6' 1 Rl, O 10,3 59 ,6 1.2 12.3 2 

VIDEO SllOW 5,7 84,2 9,7 61,9 1,2 11' 4 2 
VALE A PENA VER DE NOVO 5,7 ?R, 2 9' 1 56,7 1.3 11,5 2 
ESCOL INHA PROFESSOR RAit1UNDO 6,7 103,4 11 ,3 58,6 1,2 13' 4 2 
NOVELA I 12,8 97,3 20,3 77,7 1.3 25 ,6 2 
FANTASTI CO 12 , 9 95,6 20 , 9 64,8 1, 2 25, 9 2 
GLOBO REPORTER. 11,8 95,8 11,8 52,2 1' o 11. 8 1 
TELA QUENTE 9,6 91, 7 15, 6 52,2 1 , 2 19 , 2 2 

SESSAO PR EMIADA 5' 1 97,7 8,5 40,2 1 ' 2 10, 2 2 
FESTIVAL DE FILMES s 1430 2,6 120,8 4 ,7 29,0 1.1 5,2 2 

CINEMA EM CASA SS 1445 3,6 119 ,6 11 ,4 61,5 1.2 14,2 4 
NOVELA TARDE SS 1630 4,3 115. 1 7,1 45,3 1.2 8,7 2 
NOVELA TARDE SS 17 20 4,3 158 , 8 6,6 43,7 1.3 R,6 2 
PROGRAMA DO RAT I NHO 7,7 91,6 12,5 72,6 1' 2 15,5 2 
TELA DE SUCESSOS 6,6 95,2 6,6 44,3 1, 0 6,6 1 
SHOW DO MILHAO SS 2210 7,6 87,3 16, 3 57 , 7 1,4 22,8 3 
CINE ESPETACULAR 6,3 94,3 6,3 43, 6 1' o 6,3 1 
SHOW DO MILHI\0 D 2030 7,6 85,6 15,5 39,8 1,5 22 , 9 3 

45 

To t a l Invest ime nto Te l e v isão 
10 mer oad.oa 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião. 
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COMUN ICAÇÀO 

CONCORRIÕNCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N ' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Televisão 

Resultados Obtidos 

I Ins. I IGRP's i Média l I Eficaz 
Plan 

Tota l 45 100 , 0 267,8 100,0 3,6 '4' 9 41.3 

Channel 
Globo 23 51,1 146,9 54,9 2,5 58,6 21, o 
SBT 22 48,9 120,9 45 ,1 2' 5 49,4 17, 4 

• 71. 
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Cidade Emissora 

São Paulo Band FM 
Sucesso FM 

Porto Alegre Cidade FM 
Eldorado FM 

Brasília 105 FM 
Atividade 
FM 

Fortaleza 93 FM 
100 FM 

Curitiba 98 FM 
Caiobá 

Salvador ltapoã FM 
Piatã FM 

Rio de Janeiro Melodia FM 
98 FM 

Belem FM Liberal 
99 FM 

Belo Horizonte Itatiaia 
Liberdade 
FM 

Recife Caetes FM 
Recife FM 

COMUr'-IICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N ' 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2 - PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Rádio 

INS Custo Total Desc. 
30" Est. 

120 R$ 450,00 R$ 54.000,00 20% 
120 R$ 580,00 R$ 69.600,00 20% 
120 R$ 60,00 R$ 7.200,00 30% 
120 R$ 50,00 R$ 6.000,00 30% 
120 R$ 98,00 R$ 11 .760,00 20% 
120 R$ 96,00 R$ 11 .520,00 20% 

120 R$ 59,00 R$ 7.080,00 35% 
120 R$ 37,00 R$ 4.440,00 35% 
120 R$ 28,00 R$ 3.360,00 35% 
120 R$ 124,00 R$ 14.880,00 35% 
120 R$ 36,00 R$ 4.320,00 40% 
120 R$ 39,50 R$ 4.740,00 40% 
120 R$ 266,00 R$ 31.920,00 20% 
120 R$ 266,67 R$ 32.000,40 20% 
120 R$ 52,00 R$ 6.240,00 40% 
120 R$ 26,00 R$ 3.120,00 40% 
120 R$ 109,00 R$ 13.080,00 40% 
120 R$ 140,00 R$ 16.800,00 40% 

120 R$ 45,00 R$ 5.400,00 40% 
120 R$ 63,00 R$ 7.560,00 40% 

Negociado 

R$ 43 .200,00 
R$ 55.680,00 
R$ 5.040,00 
R$ 4.200,00 
R$ 9.408,00 
R$ 9.216,00 

R$ 4.602,00 
R$ 2.886,00 
R$ 2. 184,00 
R$ 9.672,00 
R$ 2.592,00 
R$ 2.844,00 
R$ 25.536,00 
R$ 25.600,32 
R$ 3.744,00 
R$ 1.872,00 
R$ 7.848,00 
R$ 10.080,00 

R$ 3.240,00 
R$ 4.536,00 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião. 
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CIDADE 
São Paulo 

São Paulo/SP 
66 salas ) 

TOTAL POR CIDADE 
Bahia 
Snlvndor/BA 

12 salas ) 

TOTAL POR CIDADE 
Distri to Federal 
Brasll/a/DF 
Minas Gerais 

Belo Horizonte/MG 
15 salas) 

TOTAL POR CIDADE 
Paraná 
Curitiba/PR 

( ' ( 1\ ·1(1~!1 ( 'i\( : •\( ' 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Cinema 
COMPLEXO DE CINEMAS Salas Clnc-Scmana 

Astor- Av. Paulista 1 R$700,00 
Belas Artes - Rua Consolação/Av. Paulista 3 R$1 :JOo,oo 
lpiranga- Centro 1 R$600,00 
Shopping Anália Franco 4 R$1.700,00 
Shopping Eldorado 2 R$1.300,00 
Shopping lbirapuera 2 R$1.300,00 
Shopping lquatemi 2 R$1.300,00 
Shoppino lnterlagos 5 R$1.350,00 
Shopping lnterlar Aricanduva 7 R$1.350,00 
Shopping Jardim Sul 5 R$1.700,00 
Shopping Lar Conter 1 R$ 1.1 00,00 
Shopping Motró Tatuapó 4 R$ 1.350,00 
Shopping Morumbi 3 R$1.300,00 
Shopping Pátio Higienópolis 3 R$1.350,00 
Shopping Penha 2 R$800,00 
Shopping SP Market 5 R$ 1.350,00 
Shopping Tamboré 4 R$1.350,00 
Shopping Villa Lobos 4 R$1.350,00 
Stúdio Alvorada Av. Paulista 1 R$700,00 
TOP Cine- Av. Paulista 1 R$800,00 
Wall Mart Central Plaza 5 R$1.350,00 

Aeroclube Plaza Show 5 R$1.400,00 
Barra Shoppinq 1 R$1.100,00 
Shoppino louatemi 6 R$1.400,00 

Pler 21 6 R$1.350 00 

BH Shopping 4 R$1.100,00 
Diamond Mall 2 R$1.100,00 
Shoppinq Cidade 4 R$1. 100,00 
Shopping Del Rey 2 R$1.1 00,00 

08 salas ) Estação Plaza Show 5 R$1.400,00 
Shopping Curi tiba 3 R$1.100,00 

TOTAL POR CIDADE 
Pernambuco 
Recife/PE 

09 salas ) Recife Shopping 5 R$1.400,00 
Shopping Tacaruna 4 R$1.400,00 

TOTAL POR CIDADE 
Rio de Janeiro 
Rio de Janeiro/RJ 

18 salas ) Botalogo Praia Shopping 3 R$1.350,00 
New York Ci ty Center 9 R$1.700,00 
Shopping Downtown Barra 6 R$1.350,00 

TOTAL POR CIDADE 

4 R$1.350,00 
2 R$1.100,00 

TOTAL DA MIOIA 
Desc. Estimado I 
Total Final I 
Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião. 
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Total por semana 

R$700,00 
R$3.000,00 

R$600,00 
R$6.800,00 
R$2.600,00 
R$2.600,00 
R$2.600,00 
R$6.750,00 
R$9.450,00 
R$8.500,00 
R$1. 100.00 
R$5.400,00 
R$3.900,00 
R$4 .050,00 
R$ 1.600,00 
R$6.750,00 
R$5.400,00 
R$5.400,00 

R$700,00 
R$800,00 

R$6.750,00 
RS85. 450,0C 

R$7.000,00 
R$1.100,00 
R$8.400,00 

R$16.500,00 

R$8.100,00 

R$4.400,00 
R$2.200,00 
R$4.400,00 
R$2.200,00 

R$13.200,0 

R$7.000,00 
R$3.300,00 

R$10.300,00 

R$7.000,00 
R$5.600,00 

R$12.600,00 

R$4.050,00 
R$15.300,00 
R$8.100,00 

R$27.450 OC 

R$5.4 
R$2.20 ,00 
R$7. 6C o c 

R$181.20 ,00 --
R$ 18. 12 ,00 
R$ 163.08 ,00 
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Fonte: Marplan 9 mercados 

CONC ORRÊNCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROP OSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Perfil de Leitores Veja 

s3•;. 

49% 4.,./. 

21 % 

0-. 
16'>'. 
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Revista Praça 

Veja São Paulo 
Rio de Janeiro 
Belo Horizonte 
Vitória 
Porto Alegre 
Curitiba 
Florianópolis 
Natal 
Recife 
Fortaleza 
Salvador 
João Pessoa 
Teresina 
Goiânia 
Campo Grande 
Cuiabá 
Brasília 
Belém 
Maceió 
Aracajú 
São Luís 
Manaus 

Total 

I 
I 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Revista 
Encarte 

Tiragem Custo Milhe1ro Manuseio Veiculação 

240.000 R$ 150,00 R$1 0.800,00 R$36.000,00 
82.000 R$ 150,00 A$ 3.700,00 R$12.300,00 

40.000 R$ 150,00 A$ 1.800,00 A$ 6.000,00 
8.000 A$ 200,00 A$ 360,00 R$ 1.600,00 

20.500 R$ 200,00 R$ 922,00 R$ 4.100,00 
28.000 R$ 200,00 R$ 1.260,00 R$ 5.600,00 

8.000 R$ 200,00 R$ 360,00 R$ 1.600,00 
9.000 R$ 200,00 R$ 405,00 R$ 1.800,00 

24.000 R$ 200,00 R$ 1.080,00 R$ 4.800,00 
19.700 R$ 200,00 R$ 887,00 R$ 3.940,00 
27.000 R$ 180,00 R$ 1.215,00 R$ 4.860,00 

6.000 R$ 200,00 R$ 270,00 R$ 1.200,00 
5.000 A$ 200,00 A$ 225,00 R$ 1.000,00 

18.000 R$ 200,00 R$ 810,00 A$ 3.600,00 
15.000 A$ 200,00 A$ 675,00 R$ 3.000,00 
6.600 R$ 200,00 A$ 300,00 R$ 1.320,00 

31 .000 R$ 170,00 R$ 1.400,00 A$ 5.270,00 
11.000 R$ 200,00 R$ 500,00 R$ 2.200,00 
5.500 R$ 200,00 R$ 30,00 R$ 1.100,00 
5.000 R$ 200,00 R$ 300,00 R$ 1.000,00 
5.000 R$ 200,00 R$ 300,00 R$ 1.000,00 
4.500 R$ 200,00 R$ 300,00 R$ 900,00 

Custo Total 

R$ 46.800,00 
R$ 16.000,00 
A$ 7.800,00 
R$ 1.960,00 
R$ 5.022,00 
R$ 6.860,00 
R$ 1.960,00 
R$ 2.205,00 
R$ 5.880,00 
R$ 4.827,00 
R$ 6.075,00 
R$ 1.470,00 
A$ 1.225,00 
R$ 4.410,00 
R$ 3.675,00 
R$ 1.620,00 
R$ 6.670,00 
R$ 2.700,00 
R$ 1.130,00 
R$ 1.300,00 
R$ 1.300,00 
R$ 1.200,00 

R$ 132.089,00 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião . 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Internet 

Portal Formato Localização Custo por mil Total Impressões 

UOL Full banner Primeiro Página R$ 60,00 1.000.000 

Terra · Botão Banner Primeira Página R$ 35,00 700.000 

Total 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião. 
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Custo 

R$ 60.000,00 

R$ 24.500,00 

R$ 84.500,00 
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PRAÇA 

MANAUS (AM) 

BELEM(PA) 

GOIANIA (GO) 

CUIABA (MT) 

;;· 
I 

CAMPO GRANDE (MS) 

MACEIO (AL) 

SAO LUIS (MA) 

JOAO PESSOA (PB) 

TERESINA (PI) 

NATAL (RN) 

ARACAJU (SE) 

FLORIANOPOLIS (SC) 

VITORIA (ES) 

TOTAL 

4WZA. IUSI&i 3 

COIVlU N ICAÇAO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Outdoor 

PRAÇA CUSTO UNITARIO 

MINI MA ROTEIRO TABELA NEGOCIADO 

30 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

40 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

30 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

20 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

20 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

24 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

30 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

24 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

24 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

20 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

20 LOC.DET. R$ 602,00 R$ 421,40 

30 AVULSO R$ 602,00 R$ 421,40 

24 LOC.DET. R$ 637,00 R$ 445,90 

TOTAL 
MINIMA 

R$ 12.642,00 

R$ 16.856,00 

R$ 12.642,00 

R$ 8.428,00 

R$ 8.428,00 

R$ 10.113,60 

R$ 12.642,00 

R$ 10.113,60 

R$ 10.113,60 

R$ 8.428,00 

R$ 8.428,00 

R$ 12.642,00 

R$ 10.701 ,60 

R$ 142.178,40 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião. 

-77. 

IJ IU\SiLIA · ·1·!'.1 . Ol l/\[")h/1 I · 1-JUIC:O f~ I L \l 1 • '. \ ' A\ ;\ I 'r~ "'f ·I I ' • ' I I ., ' Doe; 
1 '-v', \11 ,\11'! -\ 111 , .(1~11 r..t""~rvl . l ~ l\ BEL.O HO R IZ\INlE '' 1 

·,r J( rV-.ifl )f' I 1 • 1 l , \ : 

I r I ( :); 1) 1, Y~" ~ i ' -., , 'I. 1 ~ . 1. ' 

\ 

'16 48 



( 

( 

Cidade 

Vitória 
Recife 
Manaus 
Belém 
Teresina 
Fortaleza 
Salvador 

COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Telefones Públicos 

Quant. Unitário Total Mensal 

10 R$560,00 R$ 5.600,00 
15 R$560,00 R$ 8.400,00 
15 R$560,00 R$ 8.400,00 
15 R$560,00 R$ 8.400,00 
10 R$560,00 R$ 5.600,00 
10 R$560,00 R$ 5.600,00 
15 R$560,00 R$ 8.400,00 

João Pessoa 10 R$560,00 R$ 5.600,00 
Aracajú 10 R$560,00 R$ 5.600,00 
Maceió 10 R$560,00 R$ 5.600,00 
São Luis 10 R$560,00 R$ 5.600,00 
Rio de Janeiro 25 R$560,00 R$ 14.000,00 
Natal 10 R$560,00 R$ 5.600,00 

Total R$ 92.400,00 

Obs.: Custos válidos para cabines já implantadas 
Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração 
confonne tabela de ocasião. 
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Cidade 

Belo Horizonte 

São Paulo 

Recife 

Florianópolis 

COrv1LI NIC AÇ/\O 

CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Pontos de Ônibus 

Quant. Unitário Desc. Negociado 
Est . 

35 R$1.050,00 50% R$ 525,00 

40 R$1.800,00 30% R$1 .260,00 

40 R$1 .150,00 20% R$ 920,00 

30 R$ 650,00 10% R$ 585,00 

Total 

R$ 18.375,00 

R$ 50.400,00 

R$ 36.800,00 

R$ 17.550,00 

!Total R$123.125,001 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de ocasião. 
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COMUN ICAÇAO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Mídia Metrô 

Cidaderripo Especificações Custo Mensal 

Belo Horizonte 

PaineiNagão 60 quadros internos R$ 9.900,00 
(01 por vagão) 

Painel/Plataforma 14 paineis nas plataformas 
(01 por estação) 

Recife 
PaineiNagão 100 quadros internos R$ 14.225,00 

(01 por vagão) 
Painel/Plataforma 17 paineis nas plataformas 

(01 por estação) 

São Paulo 
PaineiNagão 321 quadros internos _9$ 35.310 ,00 

(3 paineis por trem) 
Painel/Plataforma 46 paineis nas plataformas R$ 46.000,00 

(01 por estação) 

Rio de Janeiro 

PaineiNagão 48 quadros internos R$ 22.280,00 

Painel/Plataforma 26 paineis nas plataformas R$ 33.375,00 

Total R$ 161.090,00 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela 
de ocasião. 
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CO NCOR R~NC I A N" 02/20 0 1 
INV ÓLUC RO N ' 2- PRO PO ST A TÉCN ICA 

26/07/20 01 

Placas Indicativas de Esquinas 

CidadefTipo Especificações Custo Mensal 

Curitiba 

Curitiba 60 placas indicativas R$ 5.700,00 

Brasíl ia 

Brasília 60 placas indicativas R$ 4.950,00 

Aracaju 

Aracaju 60 placas indicativas l R$ 4.950,00 

I 
Recife 

Recife 60 placas indicativas R$ 4.950,00 

João Pessoa 

João Pessoa 60 placas indicativas R$ 4.950,00 

Natal 

Natal 60 placas indicativas R$ 4.950,00 

Salvador 

Salvador 60 placas indicativas R$ 4.554,00 

Total R$ 35.004,00 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela 
de ocasião. 
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Cidade 

Manaus 
Belém 
São Luís 
Teresina 
Fortaleza 
Natal 
João Pessoa 
Maceió 
Aracajú 
Cuiabá 
Goiânia 
Brasília 
Campo Grande 
Vitória 
Florianópolis 

Total 

~~~~ 
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CONCORR~NCIA N" 02/2001 
INVÓLUCRO N" 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Busdoor 

Quant. Unitário Total 

15 R$270,00 R$ 4.050,00 
15 R$270,00 R$ 4.050,00 
15 R$280,00 R$ 4.200,00 
15 R$280,00 R$ 4.200,00 
20 R$290,00 R$ 5.800,00 
15 R$260,00 R$ 3.900,00 
15 R$260,00 R$ 3.900,00 
15 R$280,00 R$ 4.200,00 
15 R$270,00 R$ 4.050,00 
15 R$270,00 R$ 4.050,00 
20 R$310,00 R$ 6.200,00 
30 R$300,00 R$ 9.000,00 
15 R$270,00 R$ 4.050,00 
15 R$290,00 R$ 4.350,00 
15 R$280,00 R$ 4.200,00 

R$ 70.200,00 
Desc. Estimado 20% 

R$ 56.160,00 

Total3 meses 

R$ 12.150,00 
R$ 12.150,00 
R$ 12.600,00 
R$ 12.600,00 
R$ 17.400,00 
R$ 11 .700,00 
R$ 11 .700,00 
R$ 12.600,00 
R$ 12.150,00 
R$ 12.150,00 
R$ 18.600,00 
R$ 27.000,00 
R$ 12.150,00 
R$ 13.050,00 
R$ 12.600,00 

R$ 210.600,00 
R$ 42.120,00 
R$ 168.480,00 

Custos tabela julho/01 com negociação estimada, sujeitos a alteração conforme tabela de 
ocasião. 
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Meio 
Televisão 
Rádio 
Cinema 
Revista 
Internet : 

Outdoor 
Telefones Públicos 
Pontos de ônibus 
Metrô 

COMUNICAÇÃO 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

Resumo de Custos de Mídia 

Total Tot.c/ desc comissão 
R$ 878.159,75 R$ 834.251,76 
R$ 233.980,32 R$ 222.281,30 
R$163.080,00 R$ 154.926,00 
R$132.089,00 R$ 125.484,55 
R$ 84.500,00 R$ 80.275,00 

R$ 142.178,40 R$ 135.069,48 
R$ 92.400,00 R$ 87.780,00 

R$ 123.125,00 R$ 116.968,75 
R$ 161.090,00 R$ 153.035,50 

Placas Indicativas de Esquinas . R$ 35.004,00 R$ 33.253,80 
Busdoor R$ 168.480,00 R$ 160.056,00 
Total R$ 2.214.086,47 R$ 2.1 03.382,15 

Custos tabelas julho/2001, sujeitos a alterações conforme tabelas de ocasião. Descontos 
estimados. 
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CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

5.1.2 Capacidade de Atendimento: textos em que a 
licitante apresentará: 

a) relação nominal dos principais clientes 
atendidos pela licitante à época da 
apresentação dos documentos de habilitação, 
com a especificação do período de 
atendimento de cada um deles; 

16 56 
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CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

ABRADIF- Associação Brasileira dos Distribuidores Ford 
Início do Atendimento: Agosto/97 

BANCO FORO 
Início do Atendimento: Agosto/97 

BH SHOPPING (Rede Nacional de Shopping Centers) 
Início do Atendimento: Setembro/89 

CEDRO CACHOEIRA 
Início do Atendimento: Abril/94 

CERA INGLEZA 
Início do Atendimento: Abril/95 

CONSTRUTORA ANDRADE GUTIERREZ 
Início do Atendimento: Abril/93 

CONSUL- Coop. de Consumo dos Empregados da Usiminas 
Início do Atendimento: Fevereiro/00 

COSIPA- Companhia Siderúrgica Paulista 
Início do Atendimento: Abril/95 

FÁBRICA DE BALAS SÃO JOÃO 
Início do Atendimento: Junho/90 

FORO DO BRASIL- Regional Minas Gerais 
Início do Atendimento: Agosto/97 

FUMEC - Fundação Mineira de Educação e Cultura 
Início do Atendimento: Setembro/99 

GOVERNO DO DISTRITO FEDERAL 
Início do Atendimento: Julho/99 

GOVERNO DO ESTADO DE GOIÁS 
Início do Atendimento: Agosto/00 

GRUPO RURAL 
Início do Atendimento: Julho/98 

LÍDER TÁXI AÉREO 
Início do Atendimento: Junho/92 
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26/07/2001 

MINAS PNEUS 
Início do Atendimento: Dezembro/2000 

NETUNIVERSITÁRIA DO BRASIL 
Início do Atendimento: Dezembro/ 2000 

PIER 21 
Início do Atendimento: Agosto/99 

RÁDIO ITATIAIA 
Início do Atendimento: Março/99 

RICARDO ELETRO 
Início do Atendimento: Julho/98 

USIMINAS · 
Início do Atendimento: Abril/84 

USIMINAS MECÂNICA 
Início do Atendimento: Julho/92 

W@Y 
Início de Atendimento: Março/00 

~,.., -;::- -.'\1.~ ,,.. .L::!. 

.-..~ ~ · ~ ~ 

__ GPMI " CORREIOS 

16 58 
Fls: _ _ ___ _ 

3 7 ~ .2. 
. 'DqÇ: .':.· 

.. 



c 

GHASiLI A 

I M/\1 

COMI INIC/.\Ç/\C I 

CONCORR~NCIA N ' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 

26/07/2001 

b) a quantificação e a qualificação, sob a forma 
de currículo resumido (no mínimo, nome, 
formação e experiência), dos profissionais que 
serão colocados à disposição da execução do 
contrato, discriminando-se as áreas de estudo 
e planejamento, criação, produção de rádio e 
TV, produção gráfica, mídia e atendimento; 

.-----~ ····· - · 
'-" '-' uvr c.. ~~~ '-' 

CPMI -CORREIOS 

-88- Fls: 1659 
------------~~,--

~ 73 2 l 

1 , 1 -. 013le : ~ ··w ' 
<.; [1N OliADI<A J - IJI_OCO 13- 1_0"1 r· . '.-1 ~ ;/\1 1\ ; '0 I U l CNC. r 1 I . 11 '· ). [( d"X \J I I L , r r.! l 

4
• ·< '·, . , 

1 
J . ,;:~;,, -~~=::;~;::;;;:;J 

' 'MrTI íll' , 1 J(}l COM UI~ . BEL O H O FI IZONTE I ' LI/\ INCI lNf li 11 :-1 ·1 I ' '· I I 't r, I M li l,\1 • r I'!! 

, ' TEL . C11)3262-Jtl()() I AX(J.ll :r•r..•'l .. [lJ-1'~-~1\11 '--..\1 : U •'~MD[\ UlM I . I-< 



( 

( 

DIRETORIA EXECUTIVA 

C l"'>Ml INIC A ÇI\0 

CONCORR~NCIA N' 02/2001 
INVÓLUCRO N' 2- PROPOSTA TÉCNICA 
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04 DIRETORES EXECUTIVOS 

CRISTIANO DE MELLO PAZ 
Presidente 

Formado em Engenharia Elétrica pela PUC de Minas Gerais, fez diversos 
cursos de especialização em Propaganda e Marketing. 
Iniciou sua carreira publicitária como diretor de arte na Standard. Ogilvy & 
Mather. Com a criação da SMP&B, em 1984 assumiu a presidência da 
agência, supervisionando pessoalmente as áreas de atendimento e criação. 
Possui diversificada experiência profissional, com diversos cursos de 
desenvolvimento e um currículo que inclui importantes premiações nacionais 
e internacionais da propaganda. 
Participa da Diretoria da Associação Brasileira de Agências de Propaganda 
(ABAP), capítulo Minas Gerais. É membro da Comissão de Assuntos 
Municipais da Federação das Indústrias e Centro das Indústrias de Minas 
Gerais desde 1989. 
Atualmente ocupa o cargo de Diretor de Comunicação da Sociedade Mineira 
de Engenheiros- SME. 

RAMON HOLLERBACH CARDOSO 
Vice-Presidente de Desenvolvimento 

Formado em Comunicação Social pela Pontifícia Universidade Católica de 
Minas Gerais. Fez curso de especialização em Marketing, nível de pós­
graduação, na Fundação Dom Cabral , e participou de diversos congressos 
ligados a comunicação e marketing. 
Acumula experiência em comunicação e marketing na administração pública 
e na iniciativa privada. 
Foi assessor de Comunicação e Divulgação do Palácio das Artes; diretor de 
Cultura e Turismo, diretor de Operações e um dos responsáveis pela 
implantação da Belotur; Gerente Comercial da Gazeta Mercantil, quando da 
abertura da sucursal em Minas Gerais. 
Exerceu, também, o cargo de Gerente Comercial e de Marketing da TV 
Alterosa/Rádio Guarani, dos Diários Associados. Foi gerente de Marketing 
do Grupo lncafé/Café Brasil e do Café Minas Rio. 

MARCOS VALÉRIO FERNANDES DE SOUZA 
Vice-Presidente de Administração e Finanças 

Engenheiro mecânico graduado pela Pontifícia Universidade Católic 
Minas Gerais, especializou-se na área de Finanças. 
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Trabalhou no Bemge durante 20 anos, em diversos projetos e áreas do 
setor financeiro, como prospecção de clientes e gerenciamento de 
aplicações, captação de recursos e análise de crédito. Exerceu o cargo de 
conselheiro fiscal do banco. 
Foi diretor financeiro da Agrimisa Financeira, quando da privatização do 
Sistema Financeiro Agrimisa. Prestou serviços de assessoria financeira de 
alto nível para várias empresas. 
Exerceu o cargo de superintendente internacional do Banco Central, 
durante um ano e oito meses. É vice-presidente de Administração e 
Finanças da SMP&B. 

RODRIGO CAPDEVILLE 
Diretor Geral - Brasília 

Cursou Administração de Empresas e Comunicação Social em Brasília. 
Iniciou-se em propaganda em 83, na Setembro/RC Propaganda, onde 
trabalhou até assumir o comando geral da agência em Brasília. 
Teve entre seus clientes a Caixa Econômica Federal, o Governo do Distrito 
Federal, a Codevasf, a Cabal, o lncra, a Secretaria Especial de Ação 
Comunitária da Presidência da República - SEAC/PR e outros. 
Na SMP&B, foi também o responsável pelo atendimento e planejamento de 
clientes do setor público como Caixa Econômica Federal (1987), Ministério 
da Saúde (89), Telebrás (94/95) e Empresa Brasileira de Correios e 
Telégrafos (94/96). Na iniciativa privada, desenvolveu trabalhos para o 
ParkShopping, Seven Boys, Berlitz, CNT - Confederação Nacional dos 
Transportes e outros clientes do mercado brasiliense. 
Em abril de 1996 assumiu a diretoria da agência curitibana Master 
Comunicação e Marketing, atendendo ao Banco do Brasil, Ministério da 
Saúde (DST/Aids), Tribunal Superior Eleitoral e no apoio em Brasília aos 
clientes nacionais da agência. 
Transferiu-se posteriormente, para a diretoria regional em Brasília da 
Agnelo Pacheco Criação e Propaganda, para, mais uma vez, coordenar o 
atendimento à conta institucional da Caixa Econômica Federal. Na Agnelo 
Pacheco por doze meses, desenvolveu trabalhos para o Ministério do 
Planejamento, lncra, Telebrás, Mahogany e Funcef. Retornou à SMP&B 
em dezembro de 97. 
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MARCUS VINÍCIUS RIBEIRO 
Diretor de Negócios 

Graduado em 1988 pela Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais em 
Publicidade e Propaganda. 

Iniciou sua carreira profissional em 1981, na Artevenda Assessoria de 
Comunicação e Propaganda como arte-finalista. Atuou também, em seguida, 
como Tráfego, passando a Produtor Gráfico e Atendimento. 

Em 1982, cursou Artes Gráficas na Gráfica Lastri, em São Paulo. 

Fundou a Artevenda Promoções, atuando na área de shows musicais. 

Foi Gerente de Atendimento e Novos Negócios da lnsight Propaganda, atuando 
na área de Prospecção e atendendo contas como Cera lngleza, Fábrica de Balas 
São João, Drogaria Silva, Macarrão Santa Amália, lsnard Calçados e Tênis 
Zagga. 

Assumiu, em 1992, a Gerência de Contas e Prospecção da DNA Propaganda, 
coordenando e atendendo uma carteira de treze clientes. 

Fundou a Feeling Propaganda em 1995. Ganhou, frente à Feeling, o Prêmio 
Colunistas de Melhor Campanha para o cliente Jornal Hoje Em Dia, Classificados 
Inteligentes, em 1998. 

Desde fevereiro deste ano assumiu a Diretoria de Atendimento e Desenvolvimento 
da SMP&B Comunicação, em decorrência da incorporação da Feeling pela 
mesma. 
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ESTUDO, PLANEJAMENTO E PESQUISA 
01 DIRETOR 

SÉRGIO ESSER 
Diretor 

Jornalista, publicitário e relações públicas, graduado em Comunicação 
Social pela UFMG. 
Como jornalista, desempenhou as funções de redator e sub-editor de 
Primeira Página no jornal ESTADO DE MINAS e de editor-geral nos jornais 
DIÁRIO DO COMÉRCIO e JORNAL DE CASA, sendo responsável pela 
execução do projeto de reformulação gráfica e editorial dos dois jornais, 
implantação de serviço de pesquisa diária junto ao leitor, com o objetivo de 
adequar os dois produtos às necessidades dos clientes, e do processo de 
interiorização do DC. 
Desempenhou as funções de gerente de Comunicação Social e 
superintendente de Marketing e Comunicação do Banco do Estado de 
Minas Gerais S/A, onde foi responsável pela implantação da área de 
Comunicação Social, pelo lançamento de produtos como fundos e 
caderneta de poupança e pelo processo de comunicação interna e externa 
com cerca de 10.000 funcionários e 1,5 milhão de clientes. Gerenciou 
verba de US$ 1 O milhões em publicidade e participou de projetos 
vencedores de dois Prêmios Opinião Pública. 

Foi secretário-adjunto de Comunicação Social do Governo de Minas 
Gerais, responsabilizando-se pelo gerenciamento de todo o processo de 
marketing e comunicação do Governo, coordenando o trabalho de 11 
agências de propaganda, 230 funcionários e gerenciando o relacionamento 
com cerca de 600 veículos de comunicação e orçamento de US$ 22 
milhões. 

Trabalhou ainda na Cia. Vale do Rio Doce, Mineração Vale do Paranaíba e 
Banco de Desenvolvimento de Minas Gerais. 
É professor e consultor da Fundação Dom Cabral. ~ 
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CRIAÇÃO 
01 DIRETOR NACIONAL 
01 DIRETOR 
01 REDATOR 
01 DIRETOR DE ARTE 

GERALDO LEITE FILHO 
Diretor Nacional de Criação 
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Diretor de Arte, cursou a FUMA - Fundação Universitária Mineira de Arte, em 
Belo Horizonte . 
Profissional de Criação de reconhecida competência, alternando 
experiências como empresário e passagens por importantes agências 
brasileiras, como Caio Domingues Publicidade, em São Paulo na Setembro 
Propaganda e SMP&B Publicidade. 
Desenvolveu trabalhos para clientes como: Biscoitos Aymoré (criação da 
identidade visual); Grendene e Cerveja Kaiser (lançamento); Banco Crefisul, 
Grupo Ultra, Xerox do Brasil, Produtos Heublein (Whisky Bell's e Vinho 
Marjolet), Cigarros Vila Rica e Century (lançamento) , Lingerie Darling, 
ASBACE-Associação Brasileira de Bancos Estaduais, Bemge, Prefeitura de 
Belo Horizonte, COPASA, Água de Cheiro, Art Man, Cedro Cachoeira, 
Lubrax Supra SG(Petrobrás) e muitos outros. 
Criou várias campanhas políticas importantes e marcas de destaque, como 
"Muda Brasil" (Tancredo Neves); marca do PRN; marca do Governo do 
Brasil e campanha Hélio Garcia. 
Detentor de várias premiações como Profissional do Ano pela Revista 
Propaganda, Prêmio de "Melhor Campanha Fashion" (medalha de ouro) no 
lnternational Advertising Festival of New York, Profissionais do Ano pela 
Rede Globo, Prêmio Colunistas, entre outros. 

ADHERBAL TEIXEIRA 
Diretor de Criação 
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Graduado pela PUC-MG em Comunicação Social, Adherbal Teixeira já 
trabalhou em algumas das maiores agências de publicidade do país, entre 
elas: Artplan (RJ), Lew, Lara, Almap/BBDO (SP), Talent (SP) Propeg (SP). 
Teve várias de suas peças premiadas, tendo sido finalista no Festival de 
Cannes com duas de suas campanhas. 
Ganhou uma estatueta no Festival de Londres por seu anúncio "Air Bag", 
para a Volkswagen. 
Ganhou duas medalhas, uma de ouro e uma de prata no FIAP, além de ser 
finalista do Anuário "The One Show". Recebeu também o prêmio 
Profissionais do Ano, na categoria Nacional pela campanha criada para a 
Brastemp, além de receber o mesmo Profissionais do Ano em diversas 
categorias regionais. 
Teve diversas peças selecionadas para o Anuário do Clube de Criação de 
São Paulo nos últimos 9 anos, além de ser o oitavo redator mais premiado 
no ano de 97. 

Principais clientes atendidos: Revista Veja, Apple, Pepsi, Audi, MTV, 
Volkswagen, Kibon, Estadão, Brastemp, Semp Toshiba, Pullman, lpiranga, 
Santista Alimentos, lntelig, HSBC, Museu de Arte Contemporânea de São 
Paulo. 

MARCOS DUARTE CAMARGOS 
Redator 

Graduado em Comunicação Social pela PUC- MG, iniciou sua carreira.na 
Artplan (Rio de Janeiro), JMM Publicidade e Setembro Propaganda. E a 
segunda vez que trabalha na SMP&B. -- ··----
Foi eleito Profissional de Criação do Ano pela Associação e~rme., CORREIOS /' 
Propaganda. Conta atualmente com mais de 60 medalhas d Prêmio , 
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Colunista Nacional e Regional. Foi o redator mais premiado na Região 
Sudeste, no Prêmio Colunista 86. Tem vários anúncios publicados no 
Anuário Clube de Criação de São Paulo. E por três vezes foi finalista no 
Profissional do Ano da Rede Globo. 
Em 1990, recebeu um dos maiores prêmios da propaganda mundial. A 
medalha de ouro, única ganha pelo Brasil, no Internacional Advertising 
Festival of New York, categoria "Fashion Apparel", para o cliente Cedro e 
Cachoeira. 

Criou para alguns dos maiores clientes mineiros e nacionais: Governo do 
Brasil, Caixa Econômica Federal, Banco do Brasil , Receita Federal, 
Seagramis, Skol, Natan Jóias, Grendene, Telerj, Cedro Cachoeira, Arezzo, 
Pitágoras, Bemge, Mendes Júnior, Copasa MG, Fiorucci, Prefeitura de Belo 
Horizonte, Grupo Mineiro de Moda, Minas Shorping, Som Maior, 
Construtora Castor, Compex, Precon e muitos outros. 

MARCUS TADEU RODRIGUES 
Diretor de Arte 

Formado pela Escola Guignard de Artes Plásticas em Belo Horizonte, com 
especialização em Pintura. 
Atua na área de comunicação desde 1987, iniciando sua carreira na 
SMP&B. 
Atendeu clientes como: BH Shopping, DiamondMall, Cedro Cachoeira, 
Arezzo, Art Man, Raf Superstore, Governo de Minas Gerais, Líder Taxi 
Aéreo, Usiminas, Ford- Distrito Minas Gerais, entre outros. 
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MÍDIA 
01 DIRETOR 

CLÁUDIA LULA 
Diretora 
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Bacharel em Comunicação pela Universidade Cat_ólica do Estado de Minas 
Gerais, com vários cursos e atualização em Propaganda/Mídia, Internet e 
Informática aplicada à Mídia. 
Atua em mídia desde 1990, tendo sua formação técnica profissional na RC 
Comunicação, onde atuou durante 9 anos, exercendo vários cargos dentro 
do departamento, onde começou como assistente e assumiu depois de 2 
anos o cargo de Gerente de Mídia. 
Em sua passagem pela RC Comunicação atendeu diversos clientes, tanto 
da . iniciativa privada quanto contas de governo. As principais contas em 
que atuou foram: Caixa Econômica Federal, Confederação Nacional dos 
Transportes, Governo do Estado de Minas Gerais, Loteria Mineira, 
Volkswagen do Brasil (regional MG), Fiemg, Telemig Celular, 
Guiatei!Telemar, Maxitel S/A, dentre outros. 
Atualmente, na SMP&B Comunicação, além de supervisionar o fluxo de 
trabalho do departamento, coordena o setor de planejamento e pesquisa 
de mídia. 
Além de sua experiência em agência, lecionou na Universidade Católica de 
Minas Gerais durante o ano de 1995, na cadeira de Mídia, do 5º período de 
Publicidade e Propaganda. 
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COMUNICAÇÃO E MARKETING 
02 DIRETORES 
02 GERENTES 

RICARDO PENNA MACHADO 

.. 

Graduado em Educação Física pela Universidade Federal de Minas Gerais 
em 1976. 

Concluiu cursos de mestrado e doutorado na Universidade de lowa, USA, 
em Educação Física e Administração, respectivamente. 

Foi consultor de instituições públicas e privadas, na elaboração, execução 
e avaliação de programas e projetos esportivos, educacionais e culturais. 

Gerenciou o Marketing e a Comunicação do Minas Tênis Clube (Belo 
Horizonte-MG) no período de 1997 a 2000. 

Foi coordenador de projetos no Instituto de Formação Empresarial de Belo 
Horizonte. 

Sócio-diretor da CONSPORT, presidente da Associação Brasileira de 
Qualidade de Vida/ Regional Minas Gerais. 

É vice-diretor da Faculdade Promove, de Belo Horizonte, desde junho de 
1999. 

A partir de abril de 2000 passou a ocupar a diretoria da MultiAction 
Entretenimentos, empresa do setor de promoção e eventos. 
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Cursou Comunicação Social na Pontifícia Universidade Católica de Minas 
Gerais (PUC-MG). Fez pós-graduação em marketing na Fundação Getúlio 
Vargas. 

Na MultiAction é responsável pela área de promoção, com grande 
expenencia na realização de eventos para grandes clientes como 
Usiminas, BH Shopping, FORO e Pepsi. 

É responsável também pela coordenação dos eventos mundiais de 
motociclismo como o Mundial de Motocross, o Mundial de Enduro e o 
Enduro da Independência, além do lron Biker. A realização destes eventos 
engloba desde a negociação de patrocínios até a montagem dos eventos. 
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RICARDO CARNAVAL 
Gerente de Database Marketing 

Formado em Engenharia Mecânica pela PUC-MG em julho de 1993, 
Ricardo Carnaval Furtado atua como especialista em Sistemas de 
Informação. 

Possui diversas certificações, entre elas: Microsoft Certified System 
Engineer, Microsoft Certified Product Especialist, Microsoft Certified 
Product Especialist, Microsoft Certified Trainer. 

Já atuou como Gerente de Tecnologia da Informação na Globai/DBM com 
enfoque em Data Warehouse, Data Webhouse, Customer Relationship 
Management, Database Marketing e Business lntelligence. 
É Professor palestrante da Fundação Dom Cabral na cadeira de Database 
Marketing. 

Atua também como instrutor e consultor independente para entidades 
particulares, educacionais, governamentais e bancárias. 
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PRODUÇÃO DE RÁDIO, TV E INTERNET (RTVC) 
01 GERENTE 

MARCUS AURÉLIO SOARES RIBEIRO 
Gerente de RTVC 

Trabalhou como assistente de Produção- RTVC, na Asa Publicidade. 

Foi o responsável pelo departamento de RTVC da WPM Publicidade. 

Além disso, já havia trabalhado como cinegrafista da HG Produções, em São Paulo . 

Produziu todas as Feiras Agropecuárias de 1982 a 1987 no Parque da Gameleira e 
a Feira da Pechincha e Ponta de Estoque, de 1987 a 1993. 

Ent~e 1975 e 1977, trabalho na TV Record- SP/São José do Rio Preto, como chefe 
de cinema e, em seguida, diretor de TV. 

Trabalhou também como diretor de cena, da Skema Comunicação, em Belo 
Horizonte. 

Foi sócio-fundador das empresas lnsight Comunicação e Artevenda Propaganda, 
tendo sido sócio na Feeling Propaganda. 

Assumiu, desde 2000, a gerência de RTVC na SMPB Comunicação de Belo 
Horizonte. 
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PRODUÇÃO GRÁFICA E DISTRIBUIÇÃO DE MATERIAL PUBLICITÁRIO 
01 GERENTE 

GUILHERME GONÇALVES 
Gerente 

Iniciou sua carreira em agências em 1983 na L&F. Trabalhou nas agências 
Contexto, Hoje e ABC, tendo a oportunidade de se especializar na área de 
produção gráfica. 

Participou de diversos cursos de atualização de técnicas nas áreas de 
impressão e pré-impressão. Ingressou na SMP&B em 1995, sendo 
responsável pela coordenação da produção gráfica de todos os clientes. 
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ATENDIMENTO 
01 DIRETOR 
01 EXECUTIVO 

GINO LUIZ MURTA 
Diretor 

~~ 
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Economista, pós-graduado em Administração de Marketing, Gino Murta está no 
mercado publicitário há quase vinte anos. 
Atuou como diretor de atendimento e de planejamento nas maiores agências de 
Minas, desenvolvendo projetos de comunicação para: Governo de Minas Gerais, 
Banco do Brasil, New Holland, Fiat Allis, Ministério da Saúde, Ministério da 
Agricultura, dentre outras empresas. 
Foi responsável, também, pela direção comercial e de marketing da S/A Estado 
de Minas por mais de cinco anos. No jornal, desenvolveu o planejamento para a 
ampliação da linha de novos produtos editoriais: Guia de Negócios, Revista 
Economia, Revista Bem Viver, além do Jornal Estado de Minas a Bordo, pelo qual 
recebeu o Prêmio Top de Marketing 2000 concedido pela ADVB. 
Foi professor do curso de pós-graduação da UNA - União de Negócios e 
Administração e da Fundação João Pinheiro. Atualmente também é Diretor da 
Associação Mineira de Propaganda. 

ELIANE CEDROLLA 
Gerente de Contas 

Cursou Comunicação Social pela Faculdade de Filosofia de Belo Horizonte -
FAFI-BH. 
Na SMP&B desde 1982, exerceu diversas funções nas áreas de operações, 
tráfego e Atendimento. 
Como Gerente de Contas, já atendeu a diversos clientes do setor público (Cemig, 
Telemig, COPASA, e Secretarias de Estado) e iniciativa privada, como Usiminas, 
Grupo BMG, Açominas, Café Minas Rio e Primus Turismo. 
De 1989 a 1991, integrou a Unidade Especial de Atendimento ao Bemge, na sede 
do Banco, com responsabilidade pelo atendimento e gerenciamento dos 
trabalhos. 
Atualmente, gerencia o atendimento ao Banco Rural, ao BH Shopping e 
à Cosipa. 
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c) as instalações, a infra-estrutura e os recursos 
materiais disponíveis para a execução do 
contrato; 
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Endereço: Rua dos Inconfidentes, 1.190, 6° e r andares - Bairro 
Funcionários- CEP 30.140-120. 

Área: 2.600 m2 

Departamentos: Diretoria Executiva, Departamento Financeiro, 
Departamento Administrativo, Criação, Mídia, Atendimento , 
Produção Gráfica e Eletrônica, Operações, Planejamento, 
Estúdio. 

Brasília/DF 

Endereço: SBN - Quadra 1 - Bloco 2 - Sala 201 - Ed. CNC - CEP 70.040-
000. 

Área: 600m2 
Departamentos: Diretoria Executiva, Criação, Mídia, Atendimento, Produção 

Gráfica e Eletrônica, Planejamento. 

Recursos Materiais 

Vídeo e Som 

• 4 videocassetes Panasonic/Super-VHS 
• 2 Sony/U-Matic 
• 4 monitores alta resolução Sony 
• 8 monitores Sony profissionais 
• 4 conjuntos de som Cygnus 
• 2 equipamentos BetaCam VW Rec 
• 1 editor RM 450 

Estúdio e Criação 

• 6 Macintosh G4 
• 1 Macintosh G3 
• 15 Macintosh Power PC 8100, 6100 com 23 monitores 17" cor 
• 3 monitores de 20" - coloridos 
• 1 impressora Majestic Color da Xerox 
• 1 Scanner Linotype Hell 
• 1 Scanner UMAX, 
• 1 impressoras laser P/B 
• 1 impressora Tektronic 
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• Aparelhos telefax (ltautec, lfax e Sharp) 
• Sistema DDR-RVI (Rede Virtual Integrada) da Telemar 
• Intranet e Internet via fibra ótica (Linha Privada) 

Informática Geral 

• 47 micro computadores Pentium 111 e IV 
• 5 Notebooks 
• 11 impressoras laser NT 
• 5 impressoras matriciais 
• 4 Hubs (16 portas cada) e 2 Switches (8 portas cada) 
• 4 impressoras jato de tinta 
• PC Software: Windows 98, Microsoft Office, Sistema MSDOS 6.0, Netware 

Novell4.01, Corei Draw 1 O, Quicklink e Clipping; 
• Macintosh Software: FreeHand, QuarkXpress, Adobe Photoshop e Adobe 

llustrator; Redes: Novell 3.11 (DOS) e Ethernet (Macintosh) 

Móveis/UtensíliosNeículos 

Todas as unidades foram compostas com móveis de design profissional, da linha 
Forma, L'Atellier , Madeirense e Tok Stok; 
• 1 Ômega 
• 1 Fiat Marea 
• 2 motocicletas 
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d) a sistemática de atendimento, discriminando­
se as obrigações a serem cumpridas pela 
licitante, na execução do contrato, incluídos 
os prazos a serem praticados, em condições 
normais de trabalho, na criação de peça 
avulsa ou de campanha e na elaboração de 
mídia; 
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A capacidade de atendimento da SMP&B é resultado do trabalho de um conjunto 
de profissionais de destaque no mercado, com experiência nas várias atividades 
de comunicação, cujos currículos incluem passagens por importantes empresas 
de diversos setores, atuando em agências de propaganda, em veículos, em 
fornecedores de serviços de comunicação e também como clientes, em empresas 
públicas e privadas, de todos os portes. Estes profissionais desenvolveram, ao 
longo de 20 anos de trabalho conjunto, uma alta capacidade de trabalho em 
equipe, que enriquece análises e decisões e proporciona alta sinergia entre as 
diversas áreas da Agência. 

Princípios de atendimento 

O atendimento da SMP&B ao Ministério deverá ser pautado pelos seguintes 
princípios: 

• atendimento realizado por uma equipe de profissionais, especializados nas 
diversas áreas da comunicação e do marketing; 

• disponibilidade de atendimento 24 horas por dia, incluindo sábados, domingos 
e feriados; 

• confidencialidade no trato das informações fornecidas pelo Ministério; 

• transparência na definição de papéis e responsabilidades, com respectivo 
registro nos Instrumentos de Atendimento; 

• compromisso em atingir, junto com o Ministério, os objetivos e resultados 
definidos para a comunicação publicitária; 

• compromisso com a ética empresarial e profissional, materializado na 
qualidade dos serviços e na responsabilidade pelo investimento do cliente. 

Procedimentos de atendimento 

O atendimento da SMP&B ao Ministério obedecerá aos seguintes procedimentos : 

• toda solicitação de serviço deverá originar Relatório de Reunião e Briefing 
padronizados (ver Instrumentos de Atendimento); 

• toda solicitação de serviço deverá ser autorizada em Estimativa de Custos, 
Pedido de Inserção e Plano de Mídia; 

• a programação de trabalhos entre a SMP&B e o Ministério deverá ser 
atualizada diariamente pela Agência, via Internet, em instrumento padronizado 
(ver Instrumentos de Atendimento); 

Instrumentos de atendimento 

O atendimento da SMP&B ao Ministério deverá ser formalizado 
seguintes Instrumentos de Atendimento: 
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Ao término de cada reunião com a equipe do Ministério, a agência preencherá o 
formulário padronizado e o enviará, por e-mail, a todos os participantes. 
Posteriormente, formulário impresso deverá ser assinado por todos os 
participantes e arquivado. 
Modelo de Briefing 

Deverá ser preenchido em trabalho conjunto da Agência com o Ministério. Cópia 
impressa será fornecida pela Agência ao Ministério, para arquivo, se for o caso. 

Quadro Geral de Atividades 

Será atualizado diariamente pela agência, via e-mail. Permitirá a todos os 
participantes do processo de atendimento e comunicação uma visão em tempo 
real do andamento dos trabalhos. 

Estimativa de Custos 

É a autorização formal para executar serviços de planejamento, criação e 
produção, com apresentação de orçamentos de fornecedores. 

Pedido de Inserção 

É a autorização formal para inserir propaganda do Ministério em veículos de 
comunicação. 

Plano de Mídia 

É a autorização formal para veicular campanhas publicitárias do Ministério, com a 
programação de veiculação definida no planejamento, quantificação de GRPs, 
etc .. 

Estrutura e compromissos de atendimento 

O atendimento ao Ministério será feito por um Grupo de Atendimento, coordenado 
pelo Executivo de Conta, com o apoio de completa estrutura operacional 
informatizada e canais de comunicação direta entre agência e cliente, a partir do 
escritório da Agência, em Brasília. 
Será obrigação do Grupo de Atendimento da Agência submeter previamente à 
aprovação do Ministério todo e qualquer custo relacionado à execução dos 
trabalhos, com apresentação de, no mínimo, três orçamentos . Tanto para a mídia, 
quanto para a produção, a seleção de fornecedores e veículos de comunicação 
será apresentada ao Ministério pela SMP&B antes de L1ualquer autorização de 
serviço. 
Na execução dos serviços, será compromisso da SMP&B cumprir rigorosamente 
os cronogramas definidos entre a equipe do Ministério e o Grupo de At_e_n_d_im_e-:-nt,_o _____ _ 
da Agência. Em todo e qualquer trabalho será estabelecido o -weuo ~ ,.cii;r, ...... ,,. "'" 

cumprimento, de acor.do com as necessidades do Ministério e as carc ct'E"~pa~oRREIOS 
dos trabalhos. 
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Em atendimento ao especificado no Edital de Concorrência Nº 02/2001 , 
apresentamos os prazos mínimos a serem cumpridos, em dias úteis e em 
condições normais de trabalho, incluindo orçamentação, para: 

• criação de peça avulsa ......... ............. .................................... 3 (três) dias 

• criação de campanha .................. .. .. .... ............ .. .................... 5 (cinco) dias 

• elaboração de plano de comunicação .......................... .. ...... 5 (cinco) dias 

• elaboração de plano de mídia ........................ .. .. .............. ........ 3 (três) dias 

Competência empresarial 

A SMP&B iniciou suas atividades em 1981 , quando os principais executivos da 
Standard, . Ogilvy & Mather assumiram o controle acionário da filial de Belo 
Horizonte, criando uma nova agência em Minas Gerais. 
Desde então, a SMP&B vem crescendo e se consolidando. Hoje, é uma agência 
nacional, posicionada entre as 20 maiores empresas de comunicação do país, e 
atende a clientes sediados em São Paulo, Distrito Federal e Minas Gerais. 
O seu trabalho criativo conquistou as mais expressivas premiações de 
propaganda em nível regional , nacional e internacional. 

Nossa visão da comunicação publicitária 

A SMP&B é contemporânea de um período político-econômico de grandes 
mudanças, crises e turbulências. Uma década na qual todas as empresas tiveram 
que realizar grandes esforços para se adaptar e sobreviver. 
Tradições, compromissos, técnicas de administração, crenças e tabus de 
mercado foram rompidos, culminando com a atual revoluçãn representada pela 
Internet. 
Na propaganda, não foi diferente. O diferencial criativo e o brilho publicitário 
passaram a ser avaliados em função da eficácia, rapidez e capacidade de gerar (;2--, / / / 
respostas de mercado para o cliente. A SMP&B cresceu e vem se consolidando ~ 
nos mercados onde atua a partir da compreensão dessa realidade. 
Nossa postura empresarial é a de contribuir para o sucesso de nossos clientes, 
solucionando problemas de marketing e comunicação. Para a SMP&B, 
criatividade é um instrumento para produzir resultados. 
A partir dessa percepção geral da nossa missão como empresa de comunica ão 
conceitos, posturas, atitudes, procedimentos e decisões são permanenttw;~~~~~~~~ 
avaliados e revistos, em função das necessidades, expectativas e res lt~t - CORREI~S' 
exigidos pelos clientes. ~ 

. ~ . 
Um novo conceito de agência de propaganda ,.1 Ç• 8 O , , 
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Assim, a SMP&B desenvolveu um modelo diferenciado de trabalh e~ 1 '3 L 
comunicação, que não se limita a criar e veicular propaganda. Mais do que tfóc~ 
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SMP&B investiu em profissionais, criou estruturas e empresas especializadas 
para prestar os melhores serviços em comunicação e marketing integrados. 
A SMP&B oferece a seus clientes todo o ferramenta! de marketing e comunicação 
empresarial, em suas formas e estágios mais avançados: 

• concepção, criação, desenvolvimento e implementação de estratégias e 
ações de propaganda, comunicação empresarial e marketing são 
competências da SMP&B; 

• concepção, criação, desenvolvimento e implementação de estratégias, 
projetos e ações de promoção, marketing esportivo, cultural e social, 
assessoria de imprensa, telemarketing e produção de eventos são 
competências da Multiaction, empresa coligada à SMP&B; 

• diagnósticos, planejamento, concepção e implementação de projetos de 
bancos de dados interativos e marketing direto e de relacionamento são 

. competências do departamento de Data Base Marketing; 

• diagnósticos, planejamento, concepção, implementação e operação de 
projetos e sistemas de websites, para desenvolvimento de sites e 
portais na Internet, com vistas a comércio e lojas virtuais e comunicação 
interativa são competências da SOL Serviços On Line , empresa 
coligada ao grupo SMP&B. 

• A SMP&B Comunicação Ltda. mantém parc..eria operacional com a 
Arcadis Lagos e com a Manda/ay Sports & Entertainment. A primeira 
empresa é um grupo holandês, especializado em prestar serviços na 
área esportiva e operar espaços e arenas esportivas, compreendendo 
planejamento, construção e operação. A segunda pertence à Sony 
Corporation e tem sede em Nova Iorque. 

Este conjunto de competências e de empresas coligadas, com equipes 
experimentadas em nível nacional e internacional, assegura ao cliente a 
inteligência estratégica e a implementação operacional de toda e qualquer 
intenção, projeto ou ação de marketing e comunicação, com dois diferenciais em 
relação à concorrência: 

• uma visão e prática comuns de marketing e de comunicação; 

• e o desenvolvimento de diagnósticos, projetos e ações com orientação 
e lógica coerentes e sinérgicos, com significativas vantagens para o 
cliente, em termos de custo, adequação e resultados. 

A SMP&B opera totalmente informatizada, nas áreas de Atendim ento,__ .. - ·-·-··· 
Criação, Mídia e Administração Contábil/Financeira. O Clien~~~S4~~~r1 
acesso direto on -line a todas as informações relativas 
relacionamento com a Agência, em qualquer departamento, a p rtir Q.a 
Internet , acessada por fibra ótica. Isto garante confiabilid de e 16 81 . · 
velocidade na troca de informações e arquivos de texto e im qem. Fls: ______ _ 
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e) a discriminação das informações de 
comunicação e marketing que colocará 
regularmente à disposição do Ministério, sem 
ônus adicional, durante a execução do 
contrato. 
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A SMP&B colocará à disposição do Ministério as seguintes informações de 
comunicação e marketing: 

• 

• 

• 

• 

• 

• 
• 

Relatórios IBOPE, de acompanhamento de audiênc;a em mídia eletrônica 
nacional e regionalizada; 

Estudos Marplan, com relatórios sobre hábitos de consumo de mídia em nível 
nacional; 

Pesquisas específicas de pré-teste e recall, de peças e campanhas 
publicitárias, de acordo com a necessidade; 

Pesquisas de mídia espontânea, em conseqüência de ações de promoção e 
merchandising em eventos esportivos; 

Relatório Jove, com tabelas de custo de televisão nacional; 

EasyMedia, com estudo de audiência e segmentação em rádio; 

Relatório Gedablio, controle de veiculação de publicidade em TV; 
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5.1.3 Repertório: apresentação de um conjunto de 
trabalhos, concebidos e veiculados pela licitante, 
para anunciantes que não o Ministério, sob a 
forma de peças e respectivas memórias técnicas, 
nas quais se incluirá indicação sucinta do 
problema que a peça se propôs a resolver. A 
licitante poderá apresentar até duas peças para 
cada um dos seguintes meios de veiculação : TV, 
rádio, revista e jornal. Cada peça deverá conter 
ficha técnica com a identificação da licitante, 
título, data de produção, período de veiculação e 
menção de pelo menos dois veículos que a 
divulgaram. As fitas de vídeo deverão ser 
fornecidas em VHS e os spots e/ou jíngles, em fita 
cassete ou em CO. 
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DECLARACÃO 

SMP&B Comunicação Ltda., em atendimento ao subitem 5.1.3 do Edital de 
Concorrência no 02/2001, do Ministério do Esporte e Turismo, declara que 
apresenta a seguir as fichas técnicas e em anexo as seguintes peças: 

• Fita VHS contendo 2 comerciais para televisão: 

"O Mundo da Gente"- Rede Globo Minas 

"Escalas"- Líder Táxi Aéreo 

• Fita Cassete contendo 2 comerciais para Rádio: 

"BIS"- Telemar 

"Pier 21"- Pier 21 

• Reprodução de 2 anúncios para o meio Jornal: 

"Balanço Social"- Banco Rural 

"A Líder está no ano 2000 ... "- Líder Táxi Aéreo 

• Reprodução de 2 anúncios para o meio Revista: 

"Algumas coisas são fundamentais" - Andrade Gutierrez 

Brasília, 26 de julho de 2001. 

Cristiano de Mel Paz 
Representante Legal 

SMP&B Comunicação 

Re l a Maria Sant1ago Fero ndes de Souza 
\ Representante Legal 

SMP&B Comunicação 

------ ~~ 
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Cliente: 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veiculação: 

Veiculação: 
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Rede Globo Minas 
"O Mundo da Gente" 
Filme 60" 
Março/98 
David Paiva/ Juraci Camargo/ Geraldo Leite 
Marcelo Matte 
Março/98 
TV Globo Belo Horizonte, TV Globo 
Uberlândia 

Problema de comunicação: 

A TV Globo Minas necessitava criar um posicionamento de proximidade com a 
comunidade mineira. A nova direção regional da emissora havia adotado uma 
estratégia . de criar vínculos com os telespectadores, através de promoções 
regionais, eventos etc. A peça principal deste esforço de comunicação, 
naturalmente, deveria ser um filme veiculado na própria emissora. 
Com esse objetivo, a SMP&B Comunicação Ltda. criou um filme de 60 segundos, 
mostrando cenas marcantes e simbólicas da gente mineira, de seus valores 
espirituais, materializados na música, na arquitetura, na culinária, na religiosidade, 
no patrimônio histórico e artístico, na paisagem montanhesa típica. Tudo 
pontuado por uma trilha com nova versão da música símbolo de Minas Gerais. 

Cliente: 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veiculação: 
Veiculação: 

Líder Táxi Aéreo 
"Escalas" 
Filme 30" 
1992 
Aderbal Teixeira/ Geraldo Leite 
José Afonso Filho 
Setembro/92 
Globo, SBT 

Problema de comunicação: 

Filme integrante de uma campanha destinada a reposicionar a Líder, cuja imagem 
tradicional tinha os mais sólidos atributos positivos de qualidade, mas ao mesmo 
tempo um certo distanciamento dos clientes, pela austeridade da comunicação. (J-, 
A campanha é um divisor de águas na imagem da empresa, que foi reju~,tene~_cid.a --- - - ~- ~)~­
pela nova estratégia de comunicação. O filme mostra com muito bom hj · 
dificuldades de quem viaja em vôos de carreira e as vantagens de freta urnqp MI -CORREIOS 
aeronave. O desempenho de consultas e fechamento de negócios na á ea de . 
fretamento de aeronaves registrou recordes históricos durante a veicula ão das 'l f! 8 6 
peças. \J 

- 115 . 

Doc:3 7 3 2 
·;r· 



·'· 

Cliente: 
Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veicu lação: 
Veiculação: 

· .. 
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Telemar (Telemig) 
"BIS" 
Spot 30" 
Dez/97 
Aylton Azevedo/ Geraldo Leite 
Carlos Eduardo Marum Bark 
Dezembro/97 
Globo, SBT 

. 

Problema de comunicação: 
A Telemig lançou um produto inovador no mercado: O BIS - Banco Interativo de 
Serviços, através do qual o consumidor pode ter suas compras debitadas 
automatrcamente de sua conta corrente, nos bancos afiliados. 
O lançamento do BIS precisava ao mesmo tempo explicar o produto e fazer o 
consumidor entender suas vantagens. Através de uma campanha didática e 
divertida, demonstrando em tom cômico os transtornos de se efetuar pagamentos 
com cheque, a campanha deixou claro o funcionamento do BIS e todos os 
benefícios que esse produto traz, tanto para o consumidor quanto para o 
comerciante. 

Cliente: 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veiculação: 
Veiculação: 

Problema de comunicação: 

Pier 21 
"Pier 21 " 
Jingle 30" 
Julho/99 
Marcos Camargos 
Júnia Baião 
Julho/99 
Rádio Globo, Rádio Guarani 

O Pier 21 é um empreendimento pioneiro no Brasil , localizado em Brasília, com 
um conceito de shopping center de lazer. O consumidor não vai ao Pier para 
comprar, mas para se divertir em cinemas, bares, restaurantes, boates, academia 
de ginástica e algumas lojas de produtos segmentados para as classes A e B. O 
problema de comunicação para o lançamento do Pier 21 era informar sobre o 
conceito do empreendimento e, ao mesmo tempo, persuadir e emocionar o 
cliente. 

A SMPB criou um jingle unindo uma trilha musical sofisticada e alegre com.w ~ _.,,.,. ,. ~ 
letra extremamente informativa sobre o conceito e os serviços que o Pi~~~ já-- ORREIO • 
estava disponibilizando em seu lançamento. Por suas características\ de ritmo'! 

6 
S 

7 
-
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instrumental e voz, a trilha do jingle já segmenta o Pier para consumidores das 
classes A e B. 

Cliente: 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veiculação: 
Veiculação : 

Problema de comunicação: 

Banco Rural 
"Balanço Social" 
Anúncio de Jornal- 1 página 
Março/99 
Marcos Camargo/ Geraldo Leite 
Kátia Rabello 
Março/99 
O Globo, Jornal do Brasil 

A solução criativa desenvolvida pela SMP&B para a publicação do Balanço Anual 
do Banco Rural alcançou excelentes resultados ao conjugar essa oportunidade -
obrigatória, sob o ponto de vista legal - com uma mensagem institucional de forte 
apelo. 
O lucro registrado e o crescimento alcançado pelo Banco Rural foram 
comemorados como o melhor ano da vida da Instituição, ao mesmo tempo em 
que destacava um segmento de público definido como alvo prioritário naquele 
momento: mulheres executivas, que decidem, de sucesso e formadoras de 
opinião. 

Cliente: Líder Táxi Aéreo 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 

"A Líder está no ano 2000 ... " 
Anúncio de Jornal 
Abril/00 
Marcos Camargo/ Geraldo Leite 
Eduardo Vaz Melo 

1/2·· 
Aprovação: 
Período de veiculação: Maio/00 
Veiculação: Estado de Minas, O Tempo 

Problema de comunicação: 

Um dos principais serviços e negócios da Líder Táxi Aéreo (ou Líder Aviação) é a (}( 
manutenção de aeronaves. Este negócio está em expansão e novos concorrentes \t~J, 
têm entrado no mercado, ameaçando a posição da empresa. \ 
O problema de comunicação posto pela Líder para a SMP&B Comunicação Ltd~ ___ _ 
foi o de qualificar o seu serviço junto aos clientes atuais e potenciais ''"-<C~~.rerzee-5--t:~ 
A solução foi mostrar hangares e equipamentos de tecnologia de ~p~~' coRREIOS, 
associado a um conceito de comunicação que mostra, ao mesmo tempo, a 
tradição da empresa e o seu permanen~~1:osicionamento de vanguarda, de .!.'.estai() 8 8 

"FI~ : ______ _ 
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à frente", em um título criativo. O texto fundamenta o conceito de comunicação e 
o anúncio se completa com as informações de serviço para acesso à empresa. A 
peça também foi concebida com a linguagem gráfk;a adotada pelos veículos 
especializados deste segmento de negócios, no código do público-alvo -
comandantes e pilotos de aeronaves. 

Cliente: 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veiculação: 
Veiculação: 

Problema de Comunicação: 

Andrade Gutierrez 
"Algumas coisas são fundamentais ... " 
Revista - duas páginas 
Abril/98 
Geraldo Leite/Aylton Azevedo 
José Eduardo Gonçalves 
Abril/98 
Revista Imprensa, Revista About 

Um dos maiores diferencias de empresas construtoras é a capacidade de cumprir 
rigorosamente os prazos de execução das obras. Mais importante que cumprir 
prazos com qualidade técnica, a segurança é um item fundamental. 

A Andrade Gutierrez, na execução da fábrica da Alcan, alcançou uma marca 
memorável, de 81 O dias sem acidentes de trabalho, num total de 6.000.000 de 
horas. 
O anúncio capitaliza o fato, em uma peça que coloca em destaque a segurança e 
a produtividade da Andrade Gutierrez. 

Cliente: 
Peça/ Título: 
Formato: 
Data da produção: 
Criação: 
Aprovação: 
Período de veiculação: 
Veiculação: 

Usiminas 
"Vem aí mais uma opção ... " 
Revista 
Abril/01 
Renê Bionor/ Márcia Lima 
Aloísio Monteiro 
Julho/01 
Metalurgia & Materiais, Revista Imprensa 

RQ;-;;;~e; 
CPMI - f;E10S 
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Problema de Comunicação: 

16 89 
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No Brasil, o uso do aço na construção civil ainda é incipiente. A Usiminas detém 
um forte posicionamento junto aos clientes que utilizam aços planos, em alta 
escala. Entretanto, ainda precisa consolidar seu posicionamento como 
fornecedora de produtos e serviços no segmento da construção civil , 
principalmente no ramo residencial. 
O problema de comunicação colocado à SMP&B Comunicação Ltda. era lançar 
um novo produto, com características inovadoras e alta tecnologia. 
A solução encontrada foi associar um dos principais atributos de posicionamento 
da empresa - a qualidade Usiminas - ao novo produto, enfatizando ainda a 
associação com a Nippon Steel Corporation , detentora da nova tecnologia 
aplicada ao produto. 
A linguagem gráfica adotada segue o código e o padrão da comunicação utilizada 
no segmento da construção civil, tanto na propaganda como no jornalismo, nos 
veículos especializados. A ilustração utilizada coloca o produto face ao maior 
problema que ele enfrenta em seu uso - a umidade, para criar de imediato o 
impacto e para mostrar, de forma direta, o benefício proporcionado pela nova 
tecnologia a ele aplicada. 

\~ ,, . 
I •. 
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5.1.4 Relatos de Soluções de Problemas de 
Comunicação: deverão ser apresentados até dois 
cases, relatando, em no máximo três laudas cada, 
soluções de problemas de comunicação, 
formalmente referendados pelos respectivos 
anunciantes, permitida a inclusão de até cinco 
peças de qualquer tipo para cada relato. Os 
relatos apresentados não podem referir-se a 
soluções de problemas do Ministério. 

CPMI · CORREIOS 
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DECLARACÃO 

SMP&B Comunicação Ltda., em atendimento ao subitem 5.1.4 do Edital de 
Concorrência no 02/2001, do Ministério do Esporte e Turismo, declara que 
apresenta a seguir os cases solicitados e em anexo as seguintes peças: 

CASE "RELACIONAMENTO"- BANCO RURAL 
• 1 VT 30" 
• 1 Outdoor 
• 2 Anúncios (uma para o meio Jornal, outro para o meio Revista) 

CASE "CLIQUE AQUI"- BH SHOPPING 
• 1 Spot 
• 2 Outdoors 
• 2 Cartaze 

Brasília, 26 de julho de 2001. 

Cristiano de Mell Paz 
Representante Le ai 

SMP&B Comunicação 

. 12 1 . 
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C O M U NICAÇÀO 

Banco Rural 

Campanha de reposicionamento institucional 

Diagnóstico 

EM TIME QUE ESTÁ VENCENDO, TAMBÉM SE MEXE 

O Banco Rural tem 50.000 clientes, 1.500 empregados e 56 agências no Brasil e no 
Exterior. Sua estratégia mercadológica é focada nos negócios com pessoas jurídicas e o 
Rural mantém a longa tradição de Minas Gerais em casas bancárias. 

O ambiente do mercado financeiro, a partir da implantação do Plano Real , da 
estabilização da moeda e da economia e da abertura do Brasil aos mercados externos , 
mudou drasticamente. Dezenas de bancos estrangeiros começaram a operar no País, 
seja através de agências e escritórios próprios, seja através da fusão ou aquisição de 
bancos nacionais. As margens de rentabilidade do negócio se reduziram e este 
fenômeno provocou uma necessidade dramática nas instituições financeiras de reduzir e 
gerir custos, como forma de se manterem no mercado. 

Neste contexto, o Banco Rural sistematizou estudos e análises mercadológicos, para 
orientar suas estratégias de negócios, face à nova realidade. Graças a uma política de 
gestão que combina uma administração segura do capit.31 próprio e dos recursos de 
terceiros com o incentivo a uma atuação agressiva de negócios na rede, o Rural vem 
obtendo resultados expressivos em seu desempenho econômico-financeiro. Para se ter 
um idéia, no primeiro semestre deste ano, o Banco registrou um lucro de R$ 65 milhões, 
cerca de 48% maior do que o obtido no mesmo período do ano passado. 

Entretanto, dentro da permanente avaliação interna de marketing , constatou-se a 
necessidade de a instituição trabalhar a sua comunicação. Havia quase dez anos que o 
Banco Rural estava fora da mídia de comunicação de massa. Pesquisa encomendada ao 
Instituto Vox Populi mostrou que a marca Rural continuava repertoriada, forte, transmitia 
segurança, atendimento, bons resultados. Mas precisava ser rejuvenescida , atualizada 
em termos gráfico-visuais. 

Outro aspecto que chamou a atenção na pesquisa foi o principal diferencial competitivo 
apontado para o Rural. Ao invés de se relacionar a tecnologias, produtos, preços etc. ,i·1 
conforme inicialmente se poderia prever, o principal diferencial do Banco Rural apontado / . /Í 
pelos clientes na pesquisa foi a atuação do gerente da agência . Atributos como atenção, y ~ 
disponibilidade, presença física no escritório dos clientes, capacidade para resolver 
problemas e, fundamentalmente, o relacionamento em bases pessoais foram altamente 
percebidos e valorizados pelos clientes no Rural. 

A partir destas sinalizações de pesquisa, montou-se toda uma estratégia de comunicação 
de marketing para a empresa. 

Estratégia 

TODAFORÇAAOSPONTOSFORTES 

Com base nesta avaliação da situação mercadológica da empresa, 
Comunicação Ltda. propôs uma estratégia de comunicação orientada em du 
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trabalhar a marca e trabalhar o principal diferencial competitivo do Banco. Em outras 
palavras: dar toda a força aos pontos fortes da organização. 

Uma nova marca, para um novo banco 

A marca de um banco deve transmitir a solidez da instituição, ao mesmo tempo em que 
traduz sua capacidade para evoluir, se modernizar e acompanhar as exigências da 
modernidade. 

A nova marca criada para o Banco Rural é uma evolução da marca anterior, preservando 
a essência de todos os valores conquistados. A opção pelas formas arredondadas do R, 
eliminando as pontas da antiga versão, busca uma composição mais sólida , de maior 
destaque. As linhas que partem do topo e da base do R dão ac novo logotipo uma idéia 
de movimento, velocidade, dinamismo. O vermelho se mantém como vínculo inalterad o 
em relação à versão anterior e foi colocado em uma elipsê. Dessa forma, o R, elemento 
principal da composição, estará sempre protegido em relação à superfície onde for 
aplicado, mantendo eficiente contraste com o branco. 

Esta nova marca foi lançada em julho deste ano e começou a sinalizar a mudança de 
estratégia de comunicação do Banco. As agências foram reprogramadas visualmente e o 
processo de implantação está em curso. 

Relacionamento faz a diferença 

Pesquisas realizadas por empresas prestadoras de serviços, nos últimos anos, mostram 
sempre que, a par do desenvolvimento e facilidades tecnológicas, o consumidor valoriza , 
em primeiro lugar, o atendimento. Nada substitui o contato pessoal, a conversa olho no 
olho, a confiança e o relacionamento. As pesquisas mostram também que o atendimento 
precisa ser apoiado pela tecnologia de serviços. 

Em função da pesquisa realizada pelo Instituto Vox Populi , que mostrou a boa posição do 
Banco Rural em relação a essa percepção dos clientes de serviços, criou-se e veiculou­
se a campanha 

"Relacionamento. Nosso maior investimento". 

Filme para a TV, anúncio para jornais e revistas, banners, adesivos e cartazes para as 
agências, bottons para cada funcionário e out-doors mostram situações de atendimento e 
valorizam o trabalho do gerente e sua equipe. / /;' 

Conforme procedimento usual da SMP&B Comunicação Ltda., o conceito de L/l 
comunicação e a idéia criativa foram pré-testados, pela metodologia de pesquisa 
qualitativa, através do Instituto Vox Populi, que realizara a pesquisa anteriormente citada. 
Ambos foram aprovados por clientes e não clientes do Banco Rural. 

Esta campanha é o primeiro passo da nova estratégia de comunicação de marketing do 
Rural, que deverá construir o novo conceito de Banco que evolui com seus clientes e com 
o mercado. 

Como a campanha publicitária está fundamentada na competência , no compromisso e 
nos resultados que, todos os dias, os empregados realizam, foi feito u · 1· -o~-po-~~~"""-ef.,._. 
endomarketing, com comunicação prévia do diagnóstico, da estratégia, o 
comunicação e das peças publicitárias para todos os empregados do Bane 

Resultados 
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A EVOLUÇÃO DO BANCO 

A campanha "Relacionamento. Nosso maior investimento." foi lançada no início de 
agosto deste ano, nas principais capitais e praças do País onde o Banco Rural concentra 
clientes e negócios. Ela será veiculada até fevereiro de 2001 . Apesar de ainda estar no 
ar, a campanha publicitária já mostrou sua força e seus resultados para o cliente . 

Graças a uma estratégia combinada de se concentrar o lançamento da nova marca, da 
campanha e do anúncio dos resultados econômico-financeiros do Banco no primeiro 
semestre, o Rural ocupou o noticiário jornalístico com intensidade no final de julho e no 
início de agosto. Os conceitos de comunicação relacionados à nova marca e ao 
diferencial de atendimento por parte dos gerentes e equipes foi amplamente assumido 
pela mídia . Este noticiário somado ao relacionado aos resultados de balanço financeiro 
posicionou o Banco Rural , sua marca e seu atendimento em um novo patamar. 

A campanha "Relacionamento. Nosso maior investimento." provocou imediata reação 
na concorrência, com dois bancos veiculando campanhas com a mesma temática nas 
semanas seguintes ao lançamento da campanha do Rural . 

No plano interno, a campanha representou fator aferido de motivação tanto para as 
equipes das agências , como para os profissionais da sede e das áreas de serviços de 
apoio à rede. 

Nas agências, ocorreram centenas de manifestações positivas de clientes, comentando a 
oportunidade, a veracidade e a qualidade da campanha publicitária , reforçando o 
posicionamento mercadológico e o conceito do Banco junto ao seu mercado. 

A seguir, apresentam-se as peças de comunicação publicitária que compõem a 
campanha "Relacionamento. Nosso maior investimento.", com as respectivas fichas 
técnicas e o referendo do cliente anunciante. 

REFERENDO DO ANUNCIANTE 

_ ____ l~-· 
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BH Shopping 

Dia dos Namorados- "Para tocar aqui, clique aqui" 

Diagnóstico 

VAREJO- O DESAFIO DA RENOVAÇÃO PERMANENTE 

Um dos maiores desafios do varejo é criar campanhas inéditas para datas que se 
repetem todo ano. Dia dos Pais , Páscoa, Dia das Crianças - é preciso ter criatividade 
para renovar o espírito de presentear a cada vez que estas datas são comemoradas. E o 
Dia dos Namorados não foge à regra . Ano após ano, recorre-se à inspiração para 
transformar paixão em compras. O clima deve ser sempre romântico, mas a abordagem 
não pode se repetir. 

O Dia dos Namorados tem ganhado muita importância e já representa a terceira melhor 
data no calendário do varejo, atrás apenas do Natal e do Dia das Mães. Mas é uma data 
que ainda tem um potencial de vendas enorme. Afinal , o amor não tem idade. Incentivar o 
hábito de presentear pessoas queridas pode transformar o Dia dos Namorados na mais 
importante data comercial do primeiro semestre. 

O mercado de varejo , em particular o de shopping centers, é extremamente dinâmico e a 
comunicação tem que estar sempre em sintonia com a tendência do consumidor. Sendo 
líder de mercado, essa preocupação é ainda maior no caso do BH Shopping. A sua 
comunicação deve sempre reforçar a sua imagem: moderna, pioneira , "top". 

Esse é o grande desafio da publicidade para o "Dia dos Namorados". A cada ano, obter 
alto impacto e apelo de vendas e, ao mesmo tempo, contribuir para consolidar o 
posicionamento do BH Shopping. Em 1999, atingir este objetivo exigiu um esforço 
adicional , devido à restrição imposta pelo cliente : redução de 20% na verba destinada à 
comunicação. 

Estratégia 

PRESTAR SERVIÇOS PARA VENDER MAIS 

A última pesquisa de mercado realizada pelo BH Shopping confirmou entre seus clientes 
uma tendência deste final de milênio: a crescente importância da Internet como meio de 
comunicação. Segundo esta pesquisa, já em 1997, 98% dos consumidores do BH 
Shopping consideravam a Internet sinônimo de modernidade e 32% acessavam a 
Internet em casa ou no trabalho. 

\'~ O BH Shopping foi o primeiro shopping de Minas Gerais a lançar a sua homepage. Com 1 

o tempo, ela deixou de ser apenas uma forma de falar com o cliente - receber su estões----·- - -­
e informá-lo sobre lojas e cinemas - e passou a ser um canal adicional de prest 
serviços. ., 
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Neste contexto, a estratégia da campanha foi utilizar a pagma do BH Shopping na 
Internet para auxiliar o cliente a escolher o presente do Dia dos Namorados. Ao mesmo 
tempo em que prestava mais um serviço a seus consumidores, o shopping reforçava sua 
imagem, saindo mais uma vez na frente dos concorrentes. 

Durante o período da promoção, o BH Shopping montou uma lista com mais de 700 
sugestões de presentes. No caso de dúvida na hora de escolher o que dar, bastava o 
cliente acessar a homepage do BH Shopping e preencher uma ficha com as 
características da pessoa amada e a fai xa de preço pretendida. Imediatamente surgia na 
tela uma lista com os produtos mais adequados e o nome da loja onde eles poderiam ser 
encontrados. O BH Shopping transformou o ato de presentear numa nova emoção. 

Buscando incrementar ainda mais a promoção, forma montados estandes no próprio 
shopping . Assim, os clientes puderam consultar a lista na hora da compra, se dirigindo 
em seguida à loja escolhida. 

Para viabilizar um projeto desta dimensão, foi preciso buscar alternativas para otimizar a 
verba disponível. A agência promoveu, então, a união de outros dois clientes seus ao 
projeto: Telemar - operadora de telecomunicações - e BR Homeshopping - provedora 
de Internet, que participaram da campanha, numa parceria que beneficiou a todos. 

Divulgar seus produtos no maior e mais qualificado shopping da cidade , onde circulam 
mensalmente mais de 1 ,5 milhão de pessoas, foi um excelente investimento para a 
Telemar e a BR Homeshopping. Além de aparecerem como parceiros em todas as peças 
de divulgação internas e externas, eles puderam promover a "degustação" de seus 
produtos nos estandes de promoção. Os consumidores que se interessaram puderam , 
ainda, fechar negócios no estande cedido pelo BH Shopping para vendas de produtos 
Telemar e BR Homeshopping. 

Campanha de Comunicação 

"PARA TOCAR AQUI, CLIQUE AQUI" 

A campanha para o Dia dos Namorados utilizou um conjunto de ações de publicidade, 
promoção e merchandising para criar o clima e o ambiente adequados à estratégia dE: 
comunicação. 

Numa tática diferenciada, e respeitando a restrição orçamentária do cliente , esta 
campanha não utilizou a televisão, se concentrando em rádio, outdoor e jornal. Como 
apoio á mídia tradicional, e totalmente adequada à proposta da campanha, a própria 
Internet foi utilizada, através da divulgação de um banner da promoção na principal 
página de consultas do país (Cadê) . 

A decoração do shopping reproduziu o clima da campanha com cartaA esc~M1 rt&'!;>RREIOS 
ades1vos de vitnne, móbiles e cancelas. Um destaque especial; forma en iadas malas ' 

/ ~~'~, ', 
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diretas para 10.000 clientes cadastrados no mailing do BH Shopping . Para quem não 
tinha Internet, a consulta poderia ser feita através do 0800 do shopping . 

Projeto e parcerias inéditas geraram um grande interesse por parte dos meios de 
comunicação. A assessoria de imprensa contribuiu para maximizar os resultados da 
campanha e consolidar a imagem positiva dos três clientes. 

Resultados 

Em marketing, não se pode creditar o resultado final apenas a uma campanha ou 
promoção específica. No setor de varejo, principalmente em shopping centers , isso é 
ainda mais evidente: o sucesso de vendas é conseqüência de vários fatores que 
envolvem infra-estrutura, lojistas, promoções especiais , concorrência e outros. 

Mas quando uma campanha publicitária é um sucesso, a resposta é imediata . Esse foi o 
caso desta campanha de Dia dos Namorados. 

Logo após o início da veiculação das peças, observou-se a elevação nos acesso à 
homepage do BH Shopping. Ao final de 12 dias de campanha, os acessos geraram mais 
de 5.000 novos cadastros no maíling do BH Shopping, número recorde no setor. Este 
cadastro foi disponibilizado para os parceiros Telemar e BR Homeshopping. 

Com relação à campanha de namorados do ano anterior, as vendas cresceram 20% e o 
tráfego de pessoas aumentou 16%. Esses números são bastante express ivos, 
principalmente se considerarmos a recessão econômica vivida pelo Brasil nos últimos 
meses. 

Em todos os aspectos a campanha cumpriu com os objetivos determinados pelo 
planejamento estratégico, mantendo a identidade, obtendo uma nova abordagem criativa , 
de alto impacto e vendedora. 

REFERENDO DO ANUNCIANTE 

Referendamos, para fins de participação em concorrência pública, o relato dos 
p'rb lemas e os resultados pelo "c~,se ~ istory " descritos. 

Belo Horiz~~t V, 2q LJf~ julho de 2001 . 
I ttlJU) ----- - .l.f\.2 ______________ _ 
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c=>\~~ Brasília, 26 de jul~o dG 2001. 

Cristiano de M llo Paz RenildN~~~&ernand _*n_e_S_Pi~-~-~@es-ÓN= 
Representante L gal a.... ·Lr . .L-' Representante Leg 1 CPMI "CORREIOS 
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-L SIAFI2002 - DOCUMENTO-CONSULTA- CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) 
~6/10/04 16:53 USUARIO : JUNIOR 
6RDENS BANCARIAS EMITIDAS(INCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 1 
UG EMITENTE 180002- SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
GESTAO EMITENTE : 00001 - TESOURO NACIONAL 
FAVORECIDO 01322078/0001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

NUMERO TIPO DATA V A L O R LISTA 
000043 11 10Jan02 207.132,29 
000044 11 10Jan02 6.013,12 
000045 11 10Jan02 134.918,14 

000308 11 19Fev02 587.713 , 75 
000338 11 21Fev02 18.112 , 05 
000360 11 21Fev02 77.876,68 
000513 12 13Mar02 51.469 f 19 
000639 11 28Mar02 47.355,98 
000640 11 28Mar02 5.569,65 
000643 11 28Mar02 355.648,72 
000917 12 08Mai02 6.676,13 
000919 12 08Mai02 55,50 

.. ... ..:} 000920 12 08Mai02 5.014,71 

\ CONTINUA ... 
' pi<'1=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PF8=AVANCA PF12=RETORNA 

I . 
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__ · SIAFI2002-DOCUMENTO-CONSULTA-CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ____________ __ 
26/10/04 16:53 USUARIO : JUNIOR 

ORDENS BANCARIAS EMITIDAS (I NCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 2 
UG EMITENTE 180002 - SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
GESTAO EMITENTE : 00001 - TESOURO NACIONAL 
FAVORECIDO 01322078/0001 - 95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

NUMERO TIPO DATA V A L O R LISTA 
000921 12 08Mai02 21. 012,87 
001208 12 28Jun02 4 . 270,28 
001209 12 28Jun02 854.256,10 
001210 12 28J un02 3.711,36 
001211 12 28Jun02 373.067,19 
001212 24 28Jun02 3 73-. 067 ,19 
001213 12 28Jun02 373.067,19 
001214 12 28Jun02 179.949,84 
001351 12 08Jul02 629,62 
001352 12 08Jul02 743,12 
001539 12 26Jul 02 214.927,92 
001675 12 08Ago02 68.427,50 
001678 12 08Ago02 20.381,97 

CONTINUA ... 
PF1 =AJ UDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ES PELHO PF7=RECUA PF8 =AVANCA PF12=RETORNA 

( 

CPMI "CORREIOS 
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SIAFI2002-DOCUMENTO-CONSULTA-CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARI A} ____________ __ 
26/10/04 16:53 USUARIO : JUNIOR 
ORDENS BANCARIAS EMITIDAS(INCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 3 
UG EMITENTE 
GESTAO EMITENTE : 
FAVORECIDO 

NUMERO TIPO 
001679 12 
001680 12 
001725 12 
001858 12 
001860 12 
002027-·- 12 
002028 12 
002029 12 
002030 11 
002031 11 
002032 11 
002033 11 
002034 11 

180002- SUBSECRET.DE PLANEJ .,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
00001 - TESOURO NACIONAL 
01322078/0001-95 

DATA 
08Ago02 
08Ago02 
15Ago02 
04Set02 
04Set02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 

- SMP&B COMUNICACAO LTDA 
V A L O R LISTA 
23.571,54 

351.113,62 
72.993,26 
21.644,90 

101.491,91 
7.986,64 
5.671,96 
8.957,21 

11.332 f 71 
13.508,02 

4.208,73 
32.840,59 
72.954,62 

CONTINUA ... 
PF1=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PF7=RECUA PF8=AVANCA PF12=RETORNA 

CPMI -CORREIOS 
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SIAFI2002-DOCUMENTO-CONSULTA-CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ____________ __ 
26 / 10 / 04 16:53 USUARIO : JUNIOR 
bRDENS BANCARIAS EMITIDAS(INCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 4 
UG EMITENTE 180002- SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
GESTAO EMITENTE : 00001 - TESOURO NACIONAL 
FAVORECIDO 

NUMERO 
002035 
002036 
002037 
00 2 03 8 
002039 
002040 
002041 
002042 
002043 
002044 
002359 
002361 
002461 

TIPO 
11 
11 
11 
11 
11 
11 
11 
11 
11 
11 
12 
12 
12 

01322078 / 0001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

DATA 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 

020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
020ut02 
20Nov02 
20Nov02 
04Dez02 

V A L O R 
89.702,76 
31.549178 
2.475,15 

163.425,26 
1.303,64 

78.096,14 
8.812,76 

24.988,84 
74.871,29 
45.697,71 
82 . 229,53 

280,00 
63 . 954 , 37 

LISTA 

CONTINUA ... 
PF1=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PF7=RECUA PF8=AVANCA PF12=RETORNA 

CPMI -CORREIOS 
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SIAFI2 002-DOCUMENTO-CONSULTA- CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ____________ __ 
26/10/04 16:53 USUARIO : JUNIOR 
ORDENS BANCARIAS EMITIDAS(INCLUSIVE AS CANCELADAS ) PAGINA 5 
UG EMITENTE 
GESTAO EMITENTE : 
FAVORECIDO 

NUMERO TI PO 
002462 12 
002463 24 
002464 12 
002478 12 
002495 12 
00 2496 12 
0 02519 12 
002520 12 
0 02521 12 
0 02545 12 
002624 1 2 
002625 12 
002626 12 

180002- SUBSECRET.DE PLANEJ . 10RCAM.E ADMINISTRACAO 
00001 - TESOURO NACIONAL 
01322078/0001 -95 - SMP&B 

DATA 
04Dez02 
04Dez02 
04Dez02 
09Dez02 
13Dez02 
13Dez 02 
17Dez02 
17Dez02 
17Dez02 
20Dez02 
30Dez02 
3 0Dez 02 
30Dez 02 

COMUNICACAO LTDA 
V A L O R 

340.405105 
63.954 137 
63 . 9 54 137 

14.987149 
302.6721 5 8 
439.836 139 

81.1271 55 
25 .567 186 

9 . 593115 
292 . 008186 

29 . 204 115 
49 .7 04 156 
31.1451 78 

LISTA 

CONTINUA ... 
PF1=AJUDA PF2=DETALHA PF3 =SAI PF4=ES PELHO PF7=RECUA PF8 =AVANCA PF12=RETORNA 

..---,_ _____ _ 
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SIAFI2002-DOCUMENTO-CONSULTA-CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ____________ __ 
26 / 10 / 04 16:53 USUARIO : JUNIOR 
ORDENS BANCARIAS EMITIDAS(INCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 6 
UG EMITENTE 180002- SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
GESTAO EMITENTE : 00001 - TESOURO NACIONAL 
FAVORECIDO 01322078 / 0001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

NUMERO TIPO 
002627 12 
002630 12 

DATA 
30Dez02 
30Dez02 

V A L O R 
151.175,02 
404.443,99 

LISTA 

PF1=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PF7=RECUA PF12=RETORNA 

F!s: 
17 04 

3 7 3 2 
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I SIAFI2 001 -DOCUMENTO-CONSULTA- CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ____________ __ 
26/10/04 16:50 USUARIO : JUNIOR 
"ORDENS BANCARI AS EMITIDAS (INCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 1 
UG EMITENTE 180002- SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMI NISTRACAO 
GESTAO EMITENTE : 00001 - TESOURO NACIONAL 
FAVORECIDO 01322078/0001 - 95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

NUMERO TIPO DATA V A L O R LISTA 

003321 11 11Dez01 1.148,24 
003322 11 11Dez01 25 . 271,39 
003324 11 11Dez01 40.705,27 
003330 11 12Dez01 60.596,16 
003331 11 12Dez01 7.799,03 
003341 11 12Dez01 126.170,33 
003407 11 20Dez01 102.417,14 
003416 11 20Dez01 147.152,81 
003428 11 26Dez01 170.477,09 
003436 11 26Dez01 167.636,10 
003507 11 28Dez01 204.654,00 
003510 11 28Dez01 212.756,69 
003513 11 28Dez01 248.987,98 

CONTINUA 
PF1=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PF8=AVANCA PF12=RETORNA 

CPMI - CORREIOS 
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__ SIAFI2001-DOCUMENTO-CONSULTA-CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ____________ __ 
~ 6/10/04 16:52 USUARIO : JUNIOR 
ORDENS BANCARIAS EMITIDAS(INCLUSIVE AS CANCELADAS) PAGINA 2 
UG EMITENTE 
GESTAO EMITENTE : 
FAVORECIDO 

NUMERO TIPO 
003515 11 
003589 11 
003590 24 
003591 11 
003592 11 

180002- SUBSECRET.DE PLANEJ.,ORCAM.E ADMINISTRACAO 
00001 - TESOURO NACIONAL 
01322078/0001-95 - SMP&B COMUNICACAO LTDA 

DATA 
28Dez01 
31Dez01 
31Dez01 
31Dez01 
31Dez01 

V A L O R LISTA 
272.872,00 
676.030,33 
676.030,33 
676.030,33 
352.813,80 

PF1=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PF7=RECUA PF12=RETORNA 

CPMI - CORREIOS 
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__ SIAFI2000-DOCUMENTO-CONSULTA-CONOB (CONSULTA ORDEM BANCARIA) ______________ _ 
26/10/04 16:53 USUARIO : JUNIOR 

SUBORGAO 
ORGAO 
UG EMITENTE 
GESTAO EMITENTE 
NUMERO DO DOCUMENTO 
NUMERO BANCARIO 
FAVORECIDO 
DATA 
TIPO OB 
OPCAO 

180002 
00001 
00 OB _ __ __ 

01322078000195 

13 

GESTAO 

PFl=AJUDA PF2=DETALHA PF3=SAI PF4=ESPELHO PFS=LISTA CREDOR PF6=QUANTITATIVO 
(0006) FAVORECIDO INEXISTENTE 

CPMI -CORREIOS 

1707 
Fls: 

. 3 7 3 2 
Doe: 1 
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