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Relato Petrobras 2019 — “Energia para Transformar®

Problema de Comunicagéo

A Petrobras, referéncia nacional e internacional em seu segmento, vem investindo em um
processo de retomada de sua confianga apos viver uma dura crise de reputacdo em um
passado recente. No inicio de 2019, j4 em um estagio inicial de recuperacéo, uma nova
gestdo assumiu o controle da empresa e identificou a necessidade de revisdo da sua estra-
tégia empresarial, tragando novos caminhos para reconstru¢éo de imagem.

Esse processo de transformacgéo foi conduzido com a ambig&do de tomar a organizacdo
mais rentavel, eficiente, segura e altamente competitiva. O reflexo dessa mudanca exigiu
uma adequacédo do discurso e um reposicionamento da marca. O objetivo foi apresentar
essa nova Petrobras que esta sendo reconstruida e com isso contribuir para a recuperacéo
da sua reputagido. A missdo: restabelecer um grau mais elevado de confianga e credibilida-
de para todos os seus diferentes interlocutores.

A Propeg desenvolveu a campanha institucional para ressignificar essa mudanga, a propria
Petrobras e, ainda, reconectar o seu vinculo com os brasileiros.

Planejamento Publicitario

Para responder a este desafio, foi realizada uma ampla imers&o, que incluiu estudo de
business intelligence; andlise de pesquisas de imagem da Petrobras, benchmarking de
marcas nacionais e globais que também se reposicionaram, estudo de comunicagéo dos
concorrentes; além de avaliagdo do comportamento do brasileiro e seu grau de confianca
em instituicdes publicas e privadas.

Em segquida, foi criada a nova assinatura da marca, “Energia para Transformar”, a fim de
evidenciar que a Petrobras estd em movimento, se transformando para ser melhor. A men-
sagem central da campanha, “Porque sendo melhores, seremos melhores para vocé”, teve
o intuito de incentivar a conexao com o publico externo, mobilizar o publico interno e ser
ainda uma resposta ao papel icdnico que a empresa representa para o pais € para os bra-
sileiros.

A estratégia direcionada & opinido publica contou com dois pilares centrais, inovagao e ne-
goécios, que tiveram a fungdo de materializar as agdes de mudanca e pontos de prova da
organizacdo. O arco narrativo de conteudo foi pensado em trés tempos: “o que transforma-
mos”; “por que transformamos”; “resultados e beneficios”. Ja a linguagem visual contem-
plou cenas de movimentos associadas aos pilares citados. A estratégia criativa apostou no
formato principal em video, pelo dinamismo e capacidade de contar essa nova historia, e a
campanha teve abrangéncia nacional na TV e na area digital. Ja a midia exterior teve como
func¢ao reforgar a mensagem nos principais aeroportos do pais.

A integrac¢do entre a amplitude da TV e o alcance on-line, que englobou grandes portais,
redes sociais, redes de video e de conteudo garantiu ampla cobertura e alta visibilidade.
Ainda no ambiente digital, utilizamos o ad sequence para aproximar a marca do target.
Nesse modelo de funil de conteudo, o primeiro impacto trouxe a mensagem mais geral e
conceitual, com énfase no novo slogan. Conforme o publico ia mostrando interesse e con-
sumindo os conteudos, era impactado com pegas diferentes e conteudos mais profundos
sobre projetos e agdes. Ao final, o publico que ja estivesse mais maduro por ter consumindo
todas as camadas de conteudo era direcionado para o site da Petrobras, onde encontrava
informacdes ainda mais detalhadas.
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O planejamento de comunicagdo usou ainda a capilaridade dos canais de endomarketing
para divulgar primeiramente a mensagem aos mais de 57.000 funcionarios da companhia.
A intencdo era que a campanha funcionasse como um despertar de mudanga da cultura
empresarial e também que a mensagem fosse propagada por esses porta-vozes importan-
tes para a marca.

A campanha foi veiculada de outubro a dezembro de 2019 e contemplou 20 videos com
captagdes de imagens exclusivas, visando ter melhores praticas de atratividade e adequa-
¢ao de formatos por canal, garantindo dinamismo e uma melhor performance da estratégia.

Resultados

Os resultados mostram que a campanha foi extremamente eficaz no cumprimento de suas
metas. Com amplo alcance, a mensagem sobre a nova Petrobras chegou a 180 milhdes de
pessoas. De acordo com pesquisa de pos-teste realizada com 1.505 entrevistados, homens
e mulheres das classes ABC entre 18 e 65 anos das 11 principais capitais do pais, a cam-
panha foi muito bem avaliada, recebendo a nota final de 8,2.

Dos respondentes, 81% tiveram sentimentos positivos em relacdo a Petrobras apés verem
a campanha. Com o mesmo percentual, os entrevistados também concordaram que a nova
assinatura combina com a marca. Em média, 80% dos entrevistados, impactados por pegas
sobre negocios e inovagao, concordaram que a marca investe e é referéncia em tecnologia,
assim como perceberam que a Petrobras esta se transformando para melhor.

No Facebook, a campanha alcancou 97% de reagdes positivas, resultado de grande signifi-
cado para uma marca com historico de grave crise de imagem. Além disso, de acordo com
a pesquisa de brandlift realizada pelo proprio veiculo, a Petrobras atingiu com a campanha
uma favorabilidade trés vezes maior a média mundial do segmento nesse quesito.

Mais do que resultados de campanha, alcangamos importantes conquistas para a marca.
Segundo pesquisa do Reputation Institute, referéncia intemacional, no periodo posterior &
veiculagdo da campanha, a Petrobras alcangou o seu melhor patamar de reputagao desde
2014, atingindo o maior ganho de reputagdo da sua historia e superando inclusive a meta
estabelecida para o periodo. Esses resultados mostram que a campanha conseguiu apre-
sentar uma Petrobras em movimento, que esta mais forte e se transformando para melhor.

Elaboracao: do do Cliente:
{ 7
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Alice Cidaco greis Eduardo Paschoal Basto
Diretora de Atendimento rente de Marcas e Publicidade

Propeg Comunicagdo S/A Petrobras
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FICHA TECNICA

Cliente: Petrobras

Titulo: Conceito Nossa Energia

Data de produgéo: setembro de 2019

Periodo de veiculagéo: outubro a dezembro de 2019
Veiculo/Espago: Globo, Record, SBT e Band

Problema/Solucao

A campanha precisava apresentar a nova gestao, atitude e posicionamento de comunica-
¢ao da Petrobras, mostrando que ela esta em transformagéo, mudando para ser melhor.
Ainda se fazia necessario também destacar as areas de inovagéo e negécios da companhia
para tangibilizar o processo de mudanga.

Por isso, para iniciar a comunicagédo desta nova fase da empresa era preciso um langa-
mento da campanha que gerasse abrangéncia, alcance e permitisse a construgéo de uma
mensagem mais geral e ampla. Assim, foi veiculado em TV aberta o filme Conceito Nossa
Energia. Com linguagem moderna, ritmo marcado e uma abordagem de continuidade e
futuro, a pegca mescla cenas de pessoas em movimento com elementos visuais ja consoli-
dados no universo imagético da marca. O objetivo foi gerar reconhecimento para a marca
e facil entendimento da mensagem.

Foram usadas imagens de pessoas em movimento, caminhando na areia da praia, andan-
do de moto, atravessando uma rua e uma gravida olhando para a frente com otimismo.
Esse conjunto de referéncias foi intercalado com diversas situagées de profissionais da Pe-
trobras trabalhando em areas de gestéo, para retratar o pilar de negécios, em laboratorios
e projetos inovadores, ressaltando o pilar de inovagéo.

A peca evidencia uma empresa que esta agindo para se fortalecer e ser melhor. A mensa-
gem “Porque sendo melhores, seremos melhores para vocé”, além de trazer a nogéo clara
de a empresa buscar mudanga, demonstra o papel relevante da Petrobras para a socie-
dade e para a vida das pessoas. No final, como fechamento de toda a mensagem, o novo
posicionamento, Energia para Transformar”, é apresentado como a resposta que evidencia
todo esse processo de mudanga de marca.
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Cliente: Petrobras

Titulo: Stories Inovagao

Data de produgéo: setembro de 2019

Periodo de veiculagao: outubro a dezembro de 2019
Veiculo/Espaco: stories do Instagram

Problema/Solugao

A campanha de langamento do reposicionamento “Energia para Transformar” contou com
uma estratégia de funil de conteudo. Dentro desse raciocinio, a camada intermediaria da
mensagem tinha o papel de mostrar materialidade do discurso apresentado na camada
anterior. O objetivo era tangilibizar e trazer credibilidade.

Por isso, nesse ponto da campanha as pegas traziam exemplos concretos dos pilares de
inovagéo e gestdo para pontuar como a empresa estava agindo para se transformar e ser
melhor.

Para divulgar como a organizagéo estava contribuindo para fomentar um ambiente de ino-
vagao no pais, o filme Stories Inovagéo, veiculado nos Stories do Instagram, apresenta uma
dessas iniciativas, o Programa Conexao para Start-up.

Pensando no atual comportamento do consumidor, a pega ja foi filmada verticalmente com
10" para passar a mensagem de forma rapida e com mais fluidez, facilitando a simpatia
do target com a mensagem e com a marca. A sele¢io do formato e do veiculo se deve ao
Instagram ser uma plataforma com forte audiéncia e alto engajamento do publico com os
formatos curtos.
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FICHA TECNICA

Cliente: Petrobras

Titulo: Endomarketing

Data de producgéao: setembro de 2019
Periodo de veiculagéo: outubro de 2019
Veiculo/Espaco: canais proprios da Petrobras

Problema/Solugao

O time interno, publico fundamental para o processo de transformacéo da empresa, exa-
tamente por ser o responsavel na pratica pela mudanga, precisava conhecer e, acima de
tudo, se engajar neste novo posicionamento da Petrobras. Assim, para se comunicar de
forma direcionada com este publico, foi desenvolvido um filme com o intuito de valorizar a
energia de cada profissional e explicitar o quanto esse movimento de mudanca era neces-
sario para a organizagéo se transformar para melhor.

A pega apresenta os objetivos atuais da empresa, mostrando os novos rumos da gestao,
a importancia de mudar para se tornar mais forte, competitiva e focada.

A partir de um discurso integrado, a pec¢a ainda destaca os valores principais de cultura
interna da empresa, que sdo: vida em primeiro lugar; cuidado com meio ambiente, segu-
ranga, inovagéo e superacgao.

O filme termina apresentando o novo posicionamento, de uma forma mais préxima e cola-
borativa, em primeira pessoa do plural: “Juntos somos a Energia para Transformar”.



propegz,
FICHA TECNICA

Titulo: Bumper — Pilar Negécios

Dimensao original: 6”

Data de producgao: setembro de 2019

Periodo de veiculagéo: outubro e novembro de 2019
Veiculo/Espacgo: Twitter

Problema/Solugao

Em outubro de 2019, a Petrobras langou uma campanha publicitaria de reposicionamento,
visando mostrar que a empresa estad se movimentando por meio de uma nova gestdao mais
eficiente e altamente competitiva. As areas de inovagao e negécios da companhia foram os
pilares de comunicagédo para tangibilizar o processo de mudanca.

Com somente dois tempos € uma mensagem de apenas 6”, o filme Bumper, com foco no
pilar negocios, teve o intuito de reforgar o conhecimento do novo slogan, “Energia para
Transformar”, e ainda consolidar a imagem da Petrobras como uma empresa que esta em
evolugao, se transformando para ir cada vez mais longe.

A estratégia que motivou o desenvolvimento desta pega englobou a construgdo de uma
mensagem bem direta, tendo uma alta uma frequéncia de midia por meio de criativos di-
namicos, e que fosse adequada ao comportamento de consumo no ambiente digital, em
especial com formatos cada vez menores.
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FICHA TECNICA

Titulo: Conceito Visao

Dimensao original: 15”

Data de produgao: setembro de 2019

Periodo de veiculagao: outubro a dezembro de 2019
Veiculo/Espaco: Linkedin

Problema/Solugao
A campanha tinha como premissa mostrar que a empresa esta se movimentando para evo-
luir, ser mais forte, eficiente e competitiva.

A estratégia pretendia disponibilizar informagées sobre a atuagdo da area de negécios da
Petrobras, posicionando a empresa diante do mercado corporativo, profissionais da area e
interessados nos assuntos do setor.

Assim sendo, o filme Conceito Visdo tem como mensagem central a geracdo de valor com
respeito as pessoas e ao meio ambiente. O contelido do filme ainda contempla profissio-
nais da empresa trabalhando e inovando para gerar uma maior aproximag&o com o target.

Foi veiculado em ambiente digital, mais especificamente no Linkedin, de forma segmentada
e estratégica, em sintonia com o contexto da peca.
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Relato Caixa — “Recuperagao de Crédito 2018”

Problema de Comunicacgao

Acrise econdmica, cujos efeitos se agravaram a partir do final de 2014, prolongou-se durante
0s anos seguintes, impactando fortemente o Brasil com recesséo, desemprego e queda da
renda. Somou-se a este cenario a falta de cultura de planejamento financeiro da populagéao
brasileira, associada a um periodo anterior de fornecimento abundante de crédito pessoal,
enquanto a economia vivia uma fase de crescimento e estabilidade. Resultado: mais do que
reduzir o consumo em diversas categorias, boa parte dos brasileiros ficou inadimplente.

Em julho de 2018, segundo dados da Serasa, o pais tinha 61,6 milhées de inadimplentes,
um dos recordes histéricos, correspondente a 40,3% da populagédo adulta. Para ajudar
as pessoas a resolverem suas dividas atrasadas e, consequentemente, garantir retorno
de receita em um ano com baixo crescimento e com ambiente competitivo acirrado, a
Caixa desenvolveu esforco de comunicagdo multiplataforma para oferecer condigbes
interessantes a seus clientes para que solucionassem suas pendéncias, nos meses de
junho e agosto de 2018. O problema de comunicagédo era desafiador; afinal, o assunto
dividas atrasadas € muito delicado de ser abordado. Trata-se de um tema que as pessoas
evitam e escondem. Num contexto de recesséo, esta situacdo se torna ainda mais fragil.

Planejamento Publicitario

Por meio da analise de uma série de pesquisas sobre inadimpléncia, constatou-se
que a perda da condi¢do crediticia implica, em sua maioria, impactos na autoestima
das pessoas. Segundo o SPC-Brasil, os consumidores endividados adquirem estado
emocional negativo, o que pode se transformar em mudancas de comportamento. A
imersdo em questdes comportamentais envolvidas e que bloqueiam o interesse das
pessoas sobre o tema negociacdo de dividas foi fundamental para a definicdo da
estratégia da campanha.

A Propeg criou entdo uma linha de comunicacdo que desconstruia este paradigma,
apontando o sentido contrario: ao invés da tensdo da situacdo, uma abordagem leve. Ao
invés do temor e da incerteza sobre como solucionar a divida atrasada, uma abordagem
bem-humorada para quebrar a distancia e aproximar o publico. Com uma linguagem
descontraida, a campanha trabalhou o conceito “As dividas atrasadas estdo deixando sua
cabeca em outro lugar?”, retratando situagdes em que as pessoas sao representadas com
cabecas invisiveis para passar a ideia de que uma divida distrai a pessoa das suas atividades
diarias e, assim, ela aproveita menos sua vida. A famosa frase “Estou sem cabeca pra isso
agora” foi utilizada de forma préxima, quebrando a resisténcia sobre o tema e abrindo
dialogo com o publico.

Além de inovar na abordagem para o tema de negociacdo de dividas, a campanha
apresentou ao publico os principais canais de negociagao do banco, como o portal, onde o
cliente negocia pelo celular ou computador, e a possibilidade de fazer sua propria proposta
diretamente, em uma agéncia da Caixa.

Além das midias tradicionais, como TV aberta e fechada, radio, digital out of home (telas
digitais em elevadores), anincio de jornal e revista, foram pensados contetidos especificos
para redes sociais, como Youtube, Facebook e Linkedin, além de sites, portais, vinhetas e
banners. Com uma comunicagéo especifica e segmentada para cada cliente conforme banco
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de dados disponibilizado pela Caixa, a campanha ainda trouxe uma websérie, intitulada
“Papo-Cabeca”, com dicas personalizadas para cada tipo de divida, entre elas: habitacéo,
cartdo de crédito, cheque especial e crédito para pessoa fisica ou pessoa juridica.

Resultados

Os esforgos de comunicagao geraram resultados de midia on-line expressivos, como: mais
de 345 milhdes de impressdes, mais de 76 milhdes de visualizagdes (sendo 19 milhdes em
redes sociais e Youtube) e mais de 1 milhdo de cliques em peg¢as veiculadas em portais
(como UOL, Terra, IG, R7, Yahoo e MSN), sites verticais (como Globosat, Fox, ESPN,
Exame, Folha de S. Paulo e Valor Econémico), pe¢as mobile, redes de audio e video e em
distribuidores de contetido, de acordo com relatérios de business intelligence da campanha.

De acordo com dados do balango trimestral da Caixa, o esfor¢co de comunicagéo contribuiu,
como impacto negocial, com a diminuigdo do indice de inadimpléncia, chegando a 2,44%
ao final do 3° trimestre de 2018, um dos menores indices de inadimpléncia desde o final
de 2013. O grupo dos principais concorrentes, no mesmo periodo, registrava indice de
inadimpléncia médio de 3,17%. Em comparag¢ao ao ano anterior, houve diminuicao dos
indices de inadimpléncia em todas as categorias de varejo da Caixa.

Além dos resultados comerciais de grande relevancia neste cenario de crise, a Caixa
conseguiu, por intermédio de uma campanha leve e empatica, se diferenciar do restante da
categoria, uma vez que os demais bancos continuaram a comunicar este tema por meio de
abordagens tradicionais e sébrias.

EIaboragao C Referendo do Cliente:

K- \:_ A ’7}\ uw\/ (\_ wxjqu,
Manoela Cunha Rosﬂe? Raksa_
Diretora de Atendimento Gerente Nacional - E.E.
Propeg Comunicagao S/A GN Publicidade e Propaganda
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FICHA TECNICA

Cliente: Caixa Economica Federal

Titulo: Dividas PF

Data de produgéo: junho de 2018

Periodo de veiculagéo: julho de 2018
Veiculo/Espaco: Globo, SBT, Band e Record

Problema/Solugao

Como parte integrante da campanha de negociagdo de dividas (recuperagéo de crédito)
da Caixa Econémica Federal em 2018, foi desenvolvido filme publicitario com o objetivo
de impactar pessoas fisicas com dividas atrasadas com a Caixa. Reforcando a linha leve
e bem-humorada da campanha, o filme traz uma série de personagens com suas cabegas
invisiveis e diadlogos que mostram claramente que a situagao de inadimpléncia faz com que
os devedores ndo consigam aproveitar a vida ou desempenhar suas atividades de forma
satisfatoria.

A peca mostra os “sem cabega”, por exemplo, um homem que ndo consegue trabalhar
direito por conta da sua distragdo com as dividas, uma mae que “esta sem cabeca” para
assistir a um filme com o filho e um rapaz que se distrai durante um jogo de futebol. A trilha
ajuda a criar o clima de envolvimento e atengéo as cenas.

O momento de virada do filme ocorre quando a locugéo traz o conceito “As dividas estdo
deixando sua cabeca em outro lugar?”. Neste momento, a trilha acelera e se torna mais
animada, mostrando os personagens ja com suas cabegas, em situagdes que representam
a atitude de negociagdo com a Caixa em diferentes canais de atendimento, como site na
internet, pelo celular ou com um gerente em uma agéncia Caixa. O arremate final, “E mais
facil do que vocé imagina”, ajuda a desconstruir a percepgdo de tema duro e complicado
de solucionar.

12
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FICHA TECNICA

Cliente: Caixa Econémica Federal

Titulo: Dividas PJ

Data de produgao: junho de 2018

Periodo de veiculagdo: julho de 2018
Veiculo/Espaco: Globo, Record, SBT, Sport TV

Problema/Solugao

O publico de pessoa juridica também é relevante para o tema de recuperagao de crédito.
Por isso, na campanha foi desenvolvido um filme especifico para impactar este publico por
meio de segmentagbes especificas para empresarios de micro, pequeno e médio portes.

Seguindo a mesma légica do filme para pessoa fisica, nesta peca sido retratados atores
que representam clientes PJ com suas cabecas invisiveis, atordoados com as dividas
atrasadas e visivelmente sem conseguir desempenhar suas fungdes com tranquilidade.
S&ao mostrados, por exemplo, a dona de um food truck de cachorro-quente que serve o
cliente de forma desajeitada, o dono de uma oficina mecénica distraido e o diretor de uma
pequena fabrica que pede que sua secretaria desmarque seus compromissos porque ele
“‘esta sem cabeca pra isso”.

No momento de virada do filme, a trilha acelera e os personagens passam a ser mostrados
com suas cabegas, em cenas que ilustram o processo e a conclusdo das negociacdes de
suas dividas atrasadas com a Caixa.



FICHA TECNICA

Cliente: Caixa Econémica Federal

Titulo: Papo-Cabeca — Crédito Habitacional

Data de produgao: junho de 2018

Periodo de veiculagéo: julho de 2018
Veiculo/Espago: redes sociais, Youtube e TV Xtender

Problema/Solugao

O escopo dacampanha desenvolvida precisou considerar umasérie de situagdes especificas,
de dividas atrasadas em contratos como crédito habitacional, cartao de crédito, crédito para
empresas ou credito para pessoa fisica. Para isso, foi desenvolvida a série “Papo-Cabeca”,
um conjunto de videos para internet que trouxe contelidos especificos para cada tipo de
divida atrasada, permitindo impactar o publico de forma segmentada na internet de acordo
com o perfil do usuario.

Neste video, desenvolvido especificamente para falar sobre dividas atrasadas em crédito
habitacional, o personagem aparece sem cabega, mostrando que as dividas est&o “deixando
sua cabega em outro lugar”. No lugar da cabeca, ajudando a marcar de forma clara a
tematica do material, ha uma casinha de papel formada por boletos atrasados, inserida com
computagéo grafica.Sao apresentadas as solu¢des sobre como e onde negociar os débitos
no crédito imobiliario e, com isso, a cabega do apresentador reaparece.
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FICHA TECNICA

Cliente: Caixa Econdmica Federal
Titulo: Andncio PF

Data de produgéo: junho de 2018
Periodo de veiculagéo: julho de 2018
Veiculo/Espago: Revista IstoE

Problema/Solugao

Para sensibilizar a populagao para o tema negociacdo de dividas em meio a uma crise
econdmica, a campanha se utilizou de uma abordagem bem-humorada e ludica, em
contraponto com as associagdes negativas desse assunto e sua consequéncia para a
autoestima das pessoas.

Dessa maneira, a linha gréafica explorava a ideia core da campanha, de que quando se tem
dividas vocé perde a cabeca. Para isso, o anuincio apresentava um modelo sem cabeca,
mostrando como as dividas mexem com as pessoas. Um caminho com muito impacto, mas
também leveza e humor.

Sendo assim, aproximou as pessoas do tema, envolvendo-as em uma mensagem clara
e simpatica. O call to action estimulava a negociacéo de dividas com a Caixa. O antincio
trazia também os principais beneficios dessa negociacao, site e telefone, estimulando a
busca por mais informagdes.

(&
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AS DIVIDAS ATRASADAS NEGOCIE SUAS DIVIDAS

ESTAO DEIXANDO :"“‘Zc“l'l“ GO
sua CObega InF:n:n-sa no siqb“,'.pot 'elefongo ou.fm;o
em ou"ro Iugar? sva proposks numa agéncia e aproveite

as condigSes especiais. Assim, vocé fica
com a cabeca franquika & os contas em dia.

* Desconfos no pagamento d visia.
* Parcelomento em alé 96 meses.
» Condigoes adequadas pora cada ouso.

www.caixa.gov.br/negociar
0800 726 8068
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FICHA TECNICA

Cliente: Caixa Econ6mica Federal

Titulo: Banner Interativo PJ

Data de produc¢ao: junho de 2018

Periodo de veiculagéo: 25 de junho de 2018 a 19 de agosto de 2018
Veiculo/Espaco: Mercado Livre, Globo.com, Tv Xtender

Problema/Solugao

A campanha tinha como finalidade convocar as pessoas, inclusive os empresarios, para
negociarem suas dividas, deixando de ser inadimplentes. Nesse sentido, o publico pessoa
juridica também era estratégico para o sucesso da campanha.

Para isso, esse target teve pecas de comunicagdo segmentadas, especificas para falar
com o empresario, em meios em que isso era possivel, como a internet.

O banner interativo brincava com a ideia central da campanha — de que as dividas deixam
as pessoas sem cabega. Sendo assim, o usuario era impactado com uma mensagem clara
e direta, que separava a cabega do corpo de um modelo presente na peca: “Sua empresa
esta com dividas atrasadas?”.

O usuario era convidado a interagir com a peca, colocando a cabega no lugar correto, o que
revelava a grande solugéo: “Negocie as suas dividas com a Caixa”.

Dessa maneira, simples e interativa, impactou o publico-alvo diretamente, estimulando o
acesso ao site da Caixa.
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