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1. Abertura

O contrato de prestacdo de servicos decorrente da concorréncia de n° 2016/00003
(8558), prevé em sua clausula 232 § 3° que este Manual de Relacionamento
estabelece as regras de entrega e aceite dos trabalhos a serem desenvolvidos pelas
agéncias contratadas, além dos relatorios a serem elaborados.

O Manual de Relacionamento Banco do Brasil e agéncias de publicidade € um
documento que apresenta as informacdes necessarias ao bom relacionamento entre
as respectivas empresas, criando condi¢cdes favoraveis a entrega de trabalhos de
exceléncia.

Este Manual traz orientacbes a serem adotadas pelas partes na conducdo da
comunicagdo do Conglomerado Banco do Brasil. Padroniza a execugao das agoes,
contemplando os principais aspectos pactuados em contrato.

1.1 Objeto do contrato

1.1.1 Estudo, planejamento, conceituacdo, concepc¢ao, criagdo, execucao interna,
intermediacdo e supervisdo da execucao externa e distribuicdo de publicidade aos
veiculos e demais meios de divulgacdo, com o objetivo de promover a venda de
bens ou servicos de qualquer natureza, difundir ideias ou informar o publico em
geral.

1.1.2 Planejamento e execucdo de pesquisas e de outros instrumentos de
avaliacdo e de geragdo de conhecimento relacionados diretamente a determinada
acao publicitaria.

1.1.3 Producédo e execuc¢do técnica das pecas publicitarias, de comunicacdo e
sinalizacao e ou materiais criados pelas agéncias contratadas.

1.1.4 Monitoramento da publicidade das instituicdes financeiras nas diversas
midias, inclusive midias sociais, com repasse mensal das informacdes quantitativas
e gualitativas solicitadas pelo Banco.

1.1.5 Sugestdo da estratégia de midia — acompanhada de simulacdes e de
justificativa técnica, em todo o territério nacional — contemplando a midia impressa,
eletronica, alternativa ou qualquer meio inovador de divulgagéo.

1.1.6 Conferéncia das veiculacbes autorizadas pelo Banco e formalizar eventuais
alteracOes para aprovacéao.

1.1.7 Criacdo e desenvolvimento de formas inovadoras de comunicagio
publicitaria, em consonancia com novas tecnologias, visando a expanséo dos efeitos
das mensagens e das ac¢fes publicitarias.
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2. Banco do Brasil

2.1 Estrutura organizacional

Os profissionais responsaveis pela comunicacdo do Banco do Brasil deverdo
conhecer a estrutura organizacional e os valores da Instituicdo. Para isso,
recomenda-se acessar o portal do Banco na internet (bb.com.br), que traz
informacdes atualizadas sobre o Conglomerado. Destacamos a segéo “Sobre Nos”.

3. Diretoria Marketing e Comunicacao

3.1 Organograma

As agéncias de publicidades licitadas terdo relacionamento com diversas Geréncias
Executivas e respectivas Divisdes que compdem a Dimac. Conhecer sua estrutura e
atribuicbes € necessario ao bom andamento dos trabalhos. Apds a assinatura dos
contratos, as agéncias terdo acesso ao organograma da Diretoria.

3.2 Responsabilidades

A Diretoria Marketing e Comunicacdo € responsavel, entre outros temas, pela
comunicagdo do Banco do Brasil, respondendo por:

a) prospeccdo e desenvolvimento de estratégias de comunicacdo institucional e
mercadologica para publicos interno e externo;

b) processo, normas e rotinas de comunicacao;

c) contetdo de comunicacdo mercadolégica para clientes, produtos e servicos;

d) promocéo, patrocinio, publicidade e propaganda;

e) marketing cultural e esportivo;

f) orcamento de comunicacéo;

g) resultados da exposicdo do Banco nos meios de comunicacdo externos e
satisfacdo dos publicos de interesse com as acdes de comunicacao.

3.3 Areas de atuacéo

7z

Importante, também, € conhecer as éareas de atuacdo de cada unidade de
comunicacdo da Dimac bem como os nomes, cargos, telefones e e-mails dos
funcionarios com os quais as agéncias se relacionam no dia a dia (anexo 2).

3.3.1 Geréncia Planejamento de Comunicacao

Geréncia responséavel por formular as orientaces estratégicas de comunicacédo do
Conglomerado Banco do Brasil e o Planejamento Anual de Comunicacao«(PAC).
Também tem a funcdo de gerir as demandas de comunicacdo, as pesquisas
institucionais e assessorar as diversas areas internas na contratacao de servicos de
consultoria externa estratégica, o orgcamento de comunicagdo e 0 sistema
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Informacdes de Marketing (MKT). Finalmente, acompanha a efetividade do PAC e
da conformidade das ac¢des de comunicacdo do Banco.

3.3.1.1 Divisdo Planejamento das Acdes de Comunicacado

a) Formular:

i. orientacbes estratégicas de acOes de comunicacdo institucional e
mercadologicas do Conglomerado Banco do Brasil para publicos interno e
externo;

ii. Planejamento Anual de Comunicacao (PAC).

b) Coordenar:

i. elaboracdo dos Planos de Comunicacéao Integrados (PCI);
i. demandas de comunicacdo da Diretoria e demais Unidades Estratégicas.

c) Elaborar, em conjunto com a Divisdo Orgcamento e Acompanhamento das Ac¢des
de Comunicacéao, indicadores das a¢c6es de comunicac¢ao do Banco.

d) Normatizar sobre gestdo de a¢des de comunicacdo do Banco.

e) Avaliar:
i. relatério de monitoramento das a¢6es de comunicacao do Banco;
ii. adequacao das acdes de comunicacdo do Banco ao Planejamento Anual de
Comunicagéao (PAC).

3.3.1.2 Divisdo Orcamento e Acompanhamento das Acdes de Comunicacdo

a) Acompanhar:
i. orcamento das acfes de comunicacdo sob gestdo da Diretoria;
ii. efetividade e aderéncia ao Plano Anual de Comunicacdo (PAC) das ac¢des
de comunicacédo do Banco;
iii. conformidade dos servicos contratados pela Diretoria nas acgOes de
comunicacédo de publicidade, propaganda, promocéo e patrocinio;
iv. demandas de 6rgaos fiscalizadores internos e externos.

b) Autorizar pagamentos pelos servigos prestados nas acdes de comunicacao.

c) Monitorar:

i.  riscos nos processos das acBes de comunicagdo do Banco;

ii. cumprimento dos normativos internos e externos das a¢des de comunicacao
do Banco, em seu ambito de atuacgéo;

iii. atendimento das metas e indicadores estabelecidos nas acdes de
comunicacgéo do Banco;

iv. atendimento das metas e indicadores estabelecidos nas acbes de
comunicacéo do Banco.

d) Elaborar relatério de monitoramento das a¢des de comunicagdo do Banco.

e) Gerir sistema Informacdes de Marketing (MKT).
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3.3.2 Geréncia Publicidade, Propaganda e Midia

Geréncia responsavel pela conducao de planos de publicidade, propaganda e midia,
e por coordenar processo de negociacdo e aquisicdo dos espacos de midia e
merchandising nos pontos de venda.

Todas as Divisdes da Geréncia devem elaborar, sob coordenacdo da Divisdo de
Planejamento das A¢bes de Comunicacao, os Planos de Comunicacéo Integrados
(PCI) referentes as ac¢des de comunicagdo no seu ambito de atuacéo.

3.3.2.1 Divisao Propaganda Institucional Atacado e Governo

a)

b)

c)

Implementar agbes e campanhas publicitérias institucional e dos segmentos
atacado e governo.

Conduzir producdo de conteudo publicitario para o publico externo junto as
agéncias de publicidade e propaganda.

Avaliar alinhamento das pecas publicitarias produzidas pelas Entidades Ligadas
e parceiras a linguagem adotada pelo Banco.

3.3.2.2 Divisao Propaganda Varejo

a)

b)

c)

Implementar acdes e campanhas publicitarias do segmento varejo.

Conduzir producdo de conteudo publicitario para o publico externo junto as
agéncias de publicidade e propaganda.

Avaliar alinhamento das pecas publicitarias produzidas pelas Entidades Ligadas
e parceiras a linguagem adotada pelo Banco.

3.3.2.3 Divisdo de Midia

a)

b)

c)

d)

Implementar acdes de publicidade legal.

Conduzir processo de negociacdo, aquisicdo e uso de midia em contratos
firmados pelo Banco.

Conduzir planejamento e execu¢do de midia para o publico externo junto as
agéncias de publicidade e propaganda.

Coordenar merchandising nos pontos de venda.

Acompanhar merchandising nos pontos de venda.
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3.3.3 Geréncia Promocéao e Patrocinio

Geréncia responsavel por conduzir planos de promocdo e de patrocinio
mercadologicos, institucionais e marketing cultural e esportivo. Ainda tem a funcéo
de acompanhar a qualidade das entregas realizadas pelos prestadores de servigos
de promocdo e de patrocinio, e por gerir os Centros Culturais Banco do Brasil
(CCBB).

Todas as Divisdes da Geréncia devem elaborar, sob coordenacdo da Divisdo de
Planejamento das A¢bes de Comunicacado, os Planos de Comunicacéo Integrados
(PCI) referentes as acdes de comunicagdo no seu ambito de atuacéo.

3.3.3.1 Divisdo de Promocao Mercadoldgica

a) Implementar e autorizar acbes de comunicacdo de promocdo e patrocinio
mercadoldgicos.

b) Autorizar ac6es de promocao e patrocinio de promocdo mercadoldgica.

c) Acompanhar a qualidade das entregas realizadas pelos prestadores de servicos
de promocdao e patrocinio mercadoldgicos.

3.3.3.2 Divisao de Promocao Institucional

a) Elaborar edital de selecdo publica de projetos para patrocinio.

b) Implementar e autorizar acdes de comunicacdo de promoc¢ao e patrocinio
institucionais.

c) Autorizar as acdes de promocdao e patrocinio de promocao institucional.

d) Acompanhar a qualidade das entregas realizadas pelos prestadores de servicos
de promocdao e patrocinio mercadol6gicos.

3.3.3.3 Divisao de Marketing Cultural

a) Elaborar edital de selecdo publica de projetos culturais.

b) Implementar acBes de comunicacdo de promocdo e patrocinio de marketing
cultural.

c) Selecionar projetos de marketing cultural.

d) Coordenar:

i. elaboracdo de Plano de Acao para programacéo dos CCBBS;

ii. atuacdo dos CCBBs;

iii. padronizagéo dos procedimentos operacionais dos CCBBs;

iv. orcamento dos CCBBs;

v. acOes relativas a gestéo de pessoas dos CCBBs;

vi. acoOes para estabelecimento de indicadores de desempenho dos CCBBS;
vii. elaboracéo do relatério de atividades dos CCBBs.
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e) Acompanhar:

i. qualidade das entregas realizadas pelos prestadores de servicos de
marketing cultural,

ii. atuacado e orcamento dos CCBBs;

li. contratos de servicos administrativos prestados aos CCBBs, tais como
bilheteria e limpeza.

3.3.3.4 Divisao de Marketing Esportivo

a) Prospectar projetos e modalidades esportivas no mercado.

b) Implementar e autorizar acdes de comunicacdo de promocdo e patrocinio de
marketing esportivo.

c) Autorizar agcdes de promocéao e patrocinio de marketing esportivo.

d) Acompanhar a qualidade das entregas realizadas pelos prestadores de servigos
de marketing esportivo.

4. Solicitacao de Acédo de Comunicacao

A Dimac demandard a qualquer uma das agéncias de publicidade contratadas
acOes de comunicacdo para seus diversos publicos de relacionamento, inclusive,
funcionarios da ativa e aposentados.

A critério do Banco, as solicitagbes de acdo de comunicacdo poderdo ser
transferidas de uma agéncia para outra, caso a primeira hdo apresente uma solucéo
gue atenda aos objetivos estabelecidos, por questdes de prazo, qualidade, criacao,
ou outros problemas.

Para acdes com orcamento igual ou superior a R$ 10 milhdes, serd realizada
concorréncia entre as agéncias licitadas, conforme item 4.1.

4.1 Concorréncia entre agéncias

Atendendo ao disposto no art. 1°, 8§ 4° da Lei 12.232, de 29.04.2010, quando o
orcamento da acgdo for igual ou superior a R$ 10 milhdes, a Dimac realizara
concorréncia entre as agéncias licitadas para escolha da melhor solucdo de
comunicacdo a ser implementada, conforme critérios definidos no item 8, deste
Manual.

Contudo, a critério do Banco, parte das propostas das agéncias que perderem a
concorréncia podera ser incorporada a proposta da agéncia vencedora, sem Onus
para o Banco.

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao 8
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4.2 Briefing
4.2.1 Passagem de briefing

A passagem de briefing se dara, preferencialmente, de forma presencial, com a
participacdo da Dimac e da agéncia de publicidade, representada por no minimo
profissionais do atendimento. E desejada também a presenca do planejamento,
criacdo e midia, inclusive digital, principalmente nos casos de concorréncia. Para
acOes/campanhas em que ocorrer processo de concorréncia, conforme item 4.1,
poderdo ser convidadas, no caso de acdes mercadoldgicas, diretorias gestoras de
clientes/mercados e produtos/servicos.

As agéncias deverdo elaborar relatério apds as passagens de briefing, com o
objetivo de tornar transparentes os entendimentos mantidos e também para que
ambos tomem as providéncias necessarias ao desempenho de suas tarefas e
responsabilidades. O documento podera ser enviado por e-mail corporativo ou via
ferramenta de gerenciamento de producéo! e, se houver incorrecdo dos assuntos
tratados, o Banco devera solicitar correcbes necessarias para providéncias das
agéncias. Ficam excluidos desta obrigatoriedade demandas que nao exijam criacdo
das agéncias (como renovacao de direitos, reutilizacdo de material, reimpresséo,
por exemplo) e passagens de briefings em carater de concorréncia (com a presenca
de mais de uma agéncias).

Todas as demandas passadas as agéncias deverdo ser cadastradas no ferramenta
de gerenciamento de producéo, com a inclusédo do briefing nessa ferramenta.

4.2.2 Convocacéo

A agéncia de publicidade deverd ser convidada, por e-mail corporativo ou pelo
ferramenta de gerenciamento de producao, a participar de reunido de passagem de
briefing, preferencialmente, com pelo menos 48h de antecedéncia. A agéncia, por
sua vez, deve formalizar, também por e-mail, o aceite. O assessor responsavel pela
acdo devera arquivar em processo fisico os e-mail que registram a convocacgao e o
aceite.

4.2.3 Debriefing

No caso de concorréncia entre as agéncias, dois dias Uteis apdés a passagem de
briefing, podera ser realizada nova reunido com as agéncias participantes, com
duracdo néo superior a 20 minutos por empresa, para dirimir possiveis duavidas que
tenham surgido.

4.2.4 Prazo e verba

Durante a reunido de passagem de briefing, devera ser informado o orcamento
disponibilizado para a agdo, bem como as datas de apresentacdo das propostas e
de inicio da veiculacéo. A data de entrega da proposta devera ser acordada entre as

1 O contrato prevé que as agéncias contratadas devem entregar o ferramenta de gerenciamento de
producdo, em conjunto, até 90 dias apds a assinatura do contrato. Esse prazo é passivel de
prorrogacéo a critério e interesse do Banco.
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partes e incluida pela agéncia no ferramenta de gerenciamento de producéo, tendo
como orientador a data estabelecida para inicio da acdo e o tempo minimo
necessario para planejamento, criacdo, aprovacdo, execucao e distribuicdo das
pecas. Caberda ao assessor responsavel pela acdo acompanhar as entregas e os
prazos estabelecidos.

5. Endomarketing

As agéncias deverdo estar preparadas para atender, com a mesma presteza e
competéncia, as campanhas de endomarketing, sejam elas associadas ou nédo a
uma ac¢dao destinada ao publico externo.

5.1 Desenvolvimento de proposta

As agéncias deverdo apresentar propostas especificas e customizadas para acdes
de comunicacdo com funcionarios da ativa e aposentados, contratados e
estagiarios.

5.1.1 Premissas

Os funcionarios deverdo ser, preferencialmente, inseridos na comunicacdo como
protagonistas, estimulando a troca de experiéncias, o didlogo e a construcdo
colaborativa. E, ainda, serem abordados com, pelo menos, uma das visées abaixo:

a) Como forca de vendas: preparar o funcionario para atuar como disseminador da
marca e contribuir para os resultados da Empresa;

b) Como membro da familia Banco do Brasil: fortalecer os vinculos do funcionério
com a Empresa, estimulando sentimentos de pertencimento e orgulho de fazer parte
dela por meio de uma abordagem emocional;

5.1.2 Estratégia de Comunicacéo
As propostas apresentadas deverdo considerar:

a) A utilizacdo de todos os meios disponiveis de comunicacado interna (anexo 6),
inclusive de colaboracdo, mediante a apresentacdo de planejamento de veiculacéo
para esses meios;

b) A logistica necesséaria em fungdo da abrangéncia territorial do Banco, no caso
de distribuicdo de pecas e afins;

c) Possiveis limitacdes tecnoldgicas do ambiente corporativo, no caso de pecas
diferenciadas, notadamente aquelas que se utilizam de audio;

d) A rotina de trabalho dos funcionarios, notadamente, o atendimento ao publico,
em caso de a¢cdes mobilizadoras.
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6. Publico externo

6.1 Desenvolvimento de proposta

As agéncias deverdo apresentar propostas criativas, inovadoras e impactantes, com
formatos diferenciados de acordo com o perfil do consumidor foco da acgéo.

Para garantir uma base Unica a comunicacdo do Banco do Brasil, visando unicidade
e reconhecimento do discurso, o planejamento e a execucao das acdes deverado ser
pautados pelos orientadores destacados abaixo:

6.1.1 Estratégia da Marca e ldentidade Visual

As agéncias deverao ter sempre como norteador para sua criagdo a Estratégia da
Marca, as Diretrizes de Linguagem e o Manual de Identidade Visual do Banco do
Brasil. Esses documentos serdo disponibilizados apds a assinatura do contrato.
Para os casos nao contemplados nesse documento, o fato devera ser discutido com
a Dimac previamente.

6.1.1.1 Linha Criativa

Deverao ser observados os seguintes direcionamentos:

a) Manter unidade conceitual e visual entre a acdo em desenvolvimento e as
demais j& existentes, principalmente, nas pecas de uma mesma campanha,
utilizando o mesmo elenco em todas as pecas da campanha, a mesma assinatura e
a mesma trilha e locucéo;

b) Fazer presente a diversidade racial, de género e etéria;

c) Evitar abordagem de assuntos polémicos e delicados como: politica partidaria,
religiosidade, jogos de azar, bebidas alcodlicas entre outros vicios etc;

6.1.1.2 Discurso
Na criagdo das pecas:

a) Ultilizar linguagem e apelos adequados a cada segmento de publico atendido
pelo Banco, trabalhando com temas representativos do seu universo social,

b) Evitar argumentagdes auto-referenciais;
c) Evitar a utilizacdo de siglas, expressdes e termos do jargdo bancéario;

d) Na&o utilizar vocabulos de lingua estrangeira, valorizando o idioma nacional.
Excec¢bes serdo avaliadas mediante estrita relevancia e necessidade.

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao 11
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6.1.2 Pesquisa

Conforme disposto na Clausula 12 e na 243 § 20° do contrato, as campanhas
desenvolvidas para o Banco serdo passiveis de pesquisas de pré-teste, de
avaliacdo de campanha, avaliacdo de propaganda e geracdo de conhecimento as
expensas das agéncias licitadas, conforme detalhamento no capitulo 11 deste
Manual.

6.1.3 Estratégia de comunicacéo

A agéncia dever4 apresentar ao Banco a melhor solucdo de comunicacao,
adequando sempre a encomenda recebida ao orcamento, recursos e prazos
disponiveis, considerando, ainda:

6.1.3.1 Estudo sobre a concorréncia

Apresentar e utilizar informacfes sobre a atuacdo dos principais concorrentes do
Banco na elaboracdo da estratégia de comunicacgao.

6.1.3.2 Pesquisas sobre acées anteriores

Apresentar e utilizar informacfes e aprendizados de acdes anteriores (melhores
praticas e resultados de pesquisas — “avaliagdo de campanha” e pré-testes) como
insumos para a elaboracéo da estratégia de comunicacao.

6.1.3.3 Estudo sobre o comportamento do consumidor

Apresentar e utilizar informacdes sobre o comportamento de consumo do publico-
alvo da acdo.

6.1.4 Pecas publicitarias

As pecas apresentadas deverdo, em funcdo do orgcamento, recursos e prazo, ser
exequiveis. E todas, quando couber, deverao divulgar os contatos telefénicos e sites
do Conglomerado, como Central de Atendimento BB, SAC, Ouvidoria BB, portal BB
etc. A exigéncia de desenvolvimento das pecas a seguir, fica condicionada a
necessidade constante do briefing.

6.1.4.1 Eletrbnicas

Apresentar filme, spot de radio, jingle e trilhas, contemplando as suas variedades e
formatos, conforme planejamento, plano de midia.

6.1.4.2 Impressas

Apresentar anuncios e folhetos, prevendo todas as suas variedades e formatos,
independentemente do meio onde serdo veiculadas e dos materiais utilizados.

Na produgéo, aluguel ou aquisicao de fotos e ilustragbes para esses tipos de pecgas
deverdo ser previsto 0 uso em gigantografias utilizadas em eventos proprios ou
patrocinados do Banco. Nestes casos, as agéncias fornecerdo os leiautes
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adaptados das campanhas ou acbes de comunicacdo e a producao fica a cargo
Banco.

6.1.4.3 Digitais

Apresentar pecas para veiculacdo nos canais de comunicacéo digital do Banco do
Brasil (anexo 5), inclusive, em redes sociais, independentemente do dispositivo
utilizado para acesso: notebook, tablet, celular etc, conforme planejamento.

Recomenda-se que as pecas sejam criadas especificamente para o meio, utilizando-
se toda a potencialidade tecnoldgica da ferramenta.

Espera-se ousadia e inovacdo nas propostas e que as mesmas nao sejam simples
adaptacao de pecas impressas e/ou eletrbnicas para esse meio.

6.1.4.4 Merchandising para o ponto de venda

Apresentar pegas para exposi¢ao nas agéncias e demais pontos de atendimento do
Banco do Brasil, inclusive de parceiros quando necessario, independentemente dos
seus formatos, materiais e conteddos.

O Manual de Identidade Visual do Banco prevé algumas pecas especificas para a
rede de agéncias BB, como folder, cartaz e cartazete, determinando formatos,
gramaturas etc. Conduto, as agéncias deverao ser propositivas na busca e oferta de
abordagens diferenciadas para os pontos de venda, seja no formato, no material, na
tecnologia empregada etc.

Poder& ser solicito o desenvolvimento de video com legenda e sem audio, para
exibicdo nas agéncias (merchandising eletrénico), em formato MP4 ou outro que vier
a ser adotado no futuro.

6.1.4.5 Outros
Qualguer outras solucdo de comunicacgao
6.1.5 Midia

A agéncia, em conjunto com o Nucleo de Midia, devera elaborar e apresentar ao
Banco proposta de plano de midia em formato Unico, contendo estratégia e defesa.

O estudo devera trazer informacdes detalhadas dos meios selecionados, como:
publico-alvo, tiragem, formato, custo por mil, GRP, TRP, audiéncia domiciliar e
primaria, pracga, prego de tabela (informag&o sobre a localizag&o/disponibilidade da
tabela), descontos, preco negociado etc.

Na elaboracao do plano de midia, a agéncia devera considerar os demais planos ja
existentes e em andamento, evitando possiveis choques e o melhor aproveitamento
dos espacos contratados ou a contratar.

A estratégia de midia deverd estar coerente e limitada ao orgamento disponibilizado.
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Ajustes, alteracdes e compensacfes poderdo ser solicitadas pelo Banco e deverao
ser providenciadas tempestivamente, estando o Nucleo de Midia presente em todo o
processo.

6.1.5.1 Acdo dos bancos concorrentes

A agéncia devera apresentar estudo detalhado e consistente da a¢éo dos principais
concorrentes do Banco em relacdo ao objeto da demanda, inclusive midias digitais,
contemplando: investimento global, por meio e por anunciante, intensidade em TV —
GRP, taticas em revista etc.

6.1.5.2 Historico de acdes anteriores

A agéncia devera apresentar estudo detalhado e consistente de acdes anteriores
realizadas pelo Banco, observando as experiéncias e aprendizados oriundos dessas
iniciativas, valendo-se de pesquisas, notadamente, as de “avaliagdo de campanha”.
O objetivo é buscar as melhores praticas, mitigar erros, aperfeicoar e evoluir a
atuacdo do Banco, otimizando os recursos disponibilizados.

6.1.5.3 Publico-alvo

A agéncia devera apresentar estudo detalhado e consistente do publico-alvo
definido para a campanha, contemplando: habitos de consumo, penetracéo,
afinidade com os meios/veiculos selecionados, comportamento da audiéncia etc.

6.1.5.4 Contratos de midia

Seguindo a orientacdo da Dimac, o planejamento de midia também devera
contemplar, quando couber, os contratos de patrocinios publicitarios e de midia
avulsa ja firmados pelo Banco.

6.1.5.5 Midias Digitais

As propostas deverdo contemplar midias digitais, inclusive redes sociais e
dispositivos moveis, observando os perfis ja existentes do Banco.

6.1.6 Assessoria de Imprensa

A criacdo de release para divulgacdo a imprensa, com o objetivo de promover a
acdo em desenvolvimento, deve ser resultado da articulagdo entre os
departamentos de assessoria de imprensa das agéncias licitadas e o Banco.
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7. Apresentacéao de proposta

A proposta de acdo de comunicacdo sempre devera ser apresentada pela agéncia
de propaganda, tanto para as equipes técnicas do Banco, quanto para as demais
instancias deliberativas, em data e horario estabelecidos previamente. Qualquer
mudanca devera ser acordada com a Dimac com a antecedéncia suficiente para
atender a agenda dos envolvidos e disponibilidade de sala. Recomenda-se que,
sempre que possivel, a agéncia apresente mais de uma proposta.

7.1 Equipamentos

A apresentacdo devera ser feita, preferencialmente, em equipamentos
disponibilizados pela agéncia, podendo, a critério dela, dispor daqueles de
propriedade do Banco. A divisdo coordenadora ficara responsavel pelo
agendamento da apresentagéo, convocando os participantes e reservando sala.

7.2 Roteiro da apresentacéo

Quando for feita apresentacdo, independentemente da existéncia de concorréncia
entre as agéncias, deverdo ser realizadas a partir do roteiro estabelecido a seguir.
Entretanto, cabe esclarecer que o roteiro integral deve ser cumprido para
apresentacdes ao Grupo Técnico. Para apresentacdes aos comités deliberativos
(Dimac, CEAO e CD), deverao ser apresentadas apenas a “Defesa da Linha
Criativa” e as pecas propriamente ditas.

7.2.1 Planejamento
a) Compreensao da demanda, dos objetivos e do publico-alvo (raciocinio basico).
b) Acbes da concorréncia (pecas, midia, investimento, estratégia).

c) Estratégia de comunicacdo, conceito criativo, aderéncia ao publico-alvo,
adequacao aos objetivos e a atuacao do Banco do Brasil (defesa da linha criativa).

7.2.2 Criacao

a) Maior numero de formatos de pecas possiveis (ndo se limitando a pagina dupla
para impressos), como monstros (preferencialmente), animatics ou story-boards de
filmes, além de roteiros, leiautes, propostas, modelos, etc.

b) custos estimados de producéo.

7.2.3 Midia

a) Estratégia de midia (pesquisas de consumo de midia).

b) Tatica de midia / Plano de Midia (investimento por meios e simulagdes).
c) Defesa de midia.
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8. Avaliacao de proposta

As propostas de acdes com valor inferior a R$ 10 milhdes, que ndo demandam,
obrigatoriamente, a realizagéo de concorréncia, seréo avaliadas primeiramente pela
Divisdo coordenadora da acdo. Se necessario, poderdo participar outras areas
intervenientes do PCI, além da area demandante gestora de clientes/mercados e de
negocios.

8.1. Fluxo de Avaliagcdo com Concorréncia

a) Na apresentacdo das propostas, serdo avaliados os itens Planejamento,
Criacéo e Midia.

b) Cada funcionario presente recebera uma ficha de avaliagéo.

c) Funcionarios de uma mesma divisdo deverdo, ao final das apresentacdes,
apurar suas notas, consolidar o resultado e emitir apenas um Unico parecer.

d) O parecer unico devera ser assinado pelo representante da divisdo presente.
Preferencialmente, a assinatura devera ser do respectivo gerente de divisao.

e) Cada Divisdo devera entregar ao coordenador da acdo apenas um Unico
formulario de avaliagcdo com suas notas finais.

f) Ao final de cada apresentacdo feita por uma agéncia, sera considerado o
maximo de 20 minutos para comentéarios de todos.

g) Ao final da apresentacdo da ultima agéncia, sera considerado o maximo de 40
minutos para comentarios, consolidacdo das notas e emissdo de parecer final
de cada Diviséo.

h) O coordenador da acao, ao final do prazo estipulado acima, recolhera o parecer
de cada Divisdo e do Gerente Executivo da Geréncia Publicidade, Propaganda e
Midia, dando por encerrada a reuniéo.

i) O coordenador da acdo, no dia seguinte a apresentacado das propostas, tabulara
as notas emitidas.

j) O coordenador da acdo emitira relatério a ComiCom para referendar o resultado
final da concorréncia, contemplando:

i. planilha com todas as notas ponderadas e totalizadas;

ii. planilha com os pontos positivos e negativos da proposta com indicativo de
vencedora, para possiveis ajustes.

k) Apresentar arquivos impressos e digitais das propostas com indicativo de
vencedora.

8.2. Empate Técnico

a) Com a totalizacdo das notas ponderadas, serd considerado empate técnico
resultados com até 2 (dois) pontos percentuais de diferenca entre o primeiro €0
segundo colocado.

b) Em caso de empate técnico, caberd a ComiCom decidir a proposta vencedora.
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8.3. Validacao do resultado

a) O gerente de divisdo, coordenador da acéo, apresentara ao gerente executivo
da Geréncia de Publicidade, Propaganda e Midia o relatorio final da
concorréncia;

b) O gerente executivo apresentara a ComiCom o relatério final da concorréncia
para referendar o resultado final do certame.

8.4. Divulgacao do resultado

a) O coordenador da acgéao, via e-mail corporativo, de posse do parecer conclusivo
da ComiCom, divulgara aos participantes da concorréncia e as agéncias de
propaganda o resultado final.

8.5. Aprovacgéo Final

a) O coordenador da acdo, de forma presencial, devera, em até dois dias Uteis
apos divulgacdo do resultado da concorréncia, oferecer feedback a cada uma
das agéncias derrotadas.

b) A reunido deveré ser feita de forma individualizada, com duracdo de até 30
minutos, por agéncia.

A aprovacdo final e formal sera realizada pelo Comité de Administracdo da Dimac,
podendo ter interveniéncia da area gestora de clientes/mercados e de negocio, se
for o caso. Dependendo do porte da acdo, a deliberacao final se dara pelo CEAO ou
Conselho Diretor.

Propostas de carater institucional ou de utilidade publica deverdo também ser
submetidos a aprovacéo da Secom.

8.6. Composicéao da equipe avaliadora

Para as campanhas objeto de concorréncia entre as agéncias de propaganda, a
avaliacdo técnica sera feita por representantes das Divisbes Marca, Planejamento,
Pesquisa, Propaganda Varejo, Propaganda Institucional, Atacado e Governo, e
Midia, além da Dined — Diretoria de Negdcios Digitais. Se necessario, poderao
participar outras areas intervenientes do PCI, além da area demandante gestora de
clientes/mercados e de negdcios.

8.7. Critérios de avaliacdo da concorréncia

As propostas serdo avaliadas sob trés perspectivas. As notas atribuidas a cada uma
delas receberdo um peso especifico, conforme sua relevancia para o0
desenvolvimento da solugéo de comunicagao:

a) Planejamento — Peso 1;
b) Criacdo — Peso 3;
c) Midia — Peso 1.
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8.7.1. Ponderacgé&o de notas
Os avaliadores receberao pesos diferenciados para suas notas, conforme a seguir:

a) Gerente Executivo de Publicidade, Propaganda e Midia (Peso 2);
b) Divisdo Propaganda Varejo (Peso 2);

c) Divisdo Propaganda Institucional, Atacado e Governo (Peso 2);
d) Divisdo Midia (Peso 2);

e) Divisdo Planejamento de A¢bes de Comunicacéao (Peso 1);

f) Direo — Divisdo Marca (Peso 1);

g) Direo — Divisdo Pesquisa e Consultoria (Peso 1);

h) Dined — Diretoria Negocios Digitais (Peso 1).

8.7.2 Pontuacdo minima para classificacéo
Propostas com pontuacgéao inferior a 70% do total serdo desclassificadas.

Caso todas as propostas obtenham pontuacao inferior a 70% do total, sera realizado
rebriefing para nova concorréncia.

8.8 Resultado da Avaliacdo com Concorréncia

O Grupo Técnico fard avaliacdo das propostas apresentadas e encaminhara o
resultado a Comissdo de Comunicacdo (ComiCom), composta por gerentes
executivos da Dimac, com recomendacao da proposta vencedora.

O resultado final da avaliacdo sera comunicado por telefone ou pessoalmente pela
geréncia executiva e serd formalizado, via e-mail corporativo, pela divisdo
coordenadora da acg&o, com posterior formalizacdo por e-mail corporativo e/ou
registro no ferramenta de gerenciamento de producao.

9. Execucao de campanha

A agéncia devera atender com a mesma presteza e competéncia, tanto grandes
campanhas quanto a¢des de oportunidade.

A critério da Dimac, as propostas apresentadas pelas agéncias poderdo ser
integradas ou compartilhadas entre elas para aperfeicoar a agdo de comunicacéo e
viabilizar sua execucdo, cabendo acordar entre as partes como se dard a
participacdo de cada agéncia, independente de tamanho da acéo.

9.1. Ajuste de pecas

Aprovada a proposta de campanha, as pecas publicitarias deveréo ser reavaliadas
pela equipe coordenadora para possiveis ajustes, com envolvimento das diretorias
demandantes para anélise de conteudo, se for o caso.
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9.1.1 Responsabilidade da area demandante

Informacdes de produtos e servicos sao de responsabilidade exclusiva das areas
demandantes, cabendo-lhes a solicitagdo dos ajustes quando necessérios. Assim
sendo, eles sdo responsaveis apenas pelo conteudo técnico, ndo tendo ingeréncia
sobre a linha criativa, cuja competéncia € da Dimac.

9.1.2 Registro da solicitagéo de ajuste

A solicitacdo de ajuste devera ser feita, preferencialmente, por e-mail corporativo.
No caso de reunides presenciais, a agéncia devera formalizar as solicitacdes e
consideracdes feitas durante o encontro no ferramenta de gerenciamento de
producéo, para garantir o entendimento e exatidao do pedido, evitando retrabalhos.

Independente da ferramenta, a formalizacdo deverd ser arquivada no processo
fisico da campanha.

9.2. Aprovacgéo de pecas
9.2.1 Aprovagao da area demandante

Utilizando-se de e-mail corporativo, a aprovacao do conteudo técnico da peca sera
feita, obrigatoriamente, por um gestor, cabendo a Divisdo coordenadora arquiva-la
no processo fisico da campanha.

9.2.2 Aprovacéao da Divisdo coordenadora da acao

O assessor responsavel pela conducao da acédo, sob a orientacdo do seu gerente de
divisdo, formalizar4 a aprovacéo final dos leiautes das pecas por e-mail corporativo
ou pelo ferramenta de gerenciamento de producéo. Essa formalizacdo devera ser
arquivada em processo fisico.

9.2.3 Aprovacéao da Secom

Acdes institucionais deverdo ser submetidas a Secom. Somente apds a aprovacao
daquele Orgéo, a divisdo coordenadora podera formalizar a agéncia a autorizacao
final.

Acdes de cunho mercadolégico/negocial, ndo necessitam ter seu contetudo avaliado
pela Secom, entretanto seus custos devem ser encaminhados aquele 6rgao para
composicdo de base de pregos, previamente a autorizacdo de producao.

9.3. Orcamentacio de pecas

Qualguer producdo sO podera ser realizada mediante aprovacdo formal .do
orcamento pela Dimac, cujo valor serd previamente encaminhado a Central de
Precos do Banco, para levantamento de referéncia de mercado.

Todos os fornecedores apresentados pelas agéncias deverdo estar previamente
cadastrados no Siref, conforme Clausula 2423, § 82, do contrato.
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E importante a garantia da entrega de pecas ou servicos com alto padrdo de
qualidade. Para tanto, recomenda-se trabalhar com fornecedores de primeira linha.

Vale registrar que o Banco ndo assume custos relativos a fretes de qualquer
espécie. Os locais de entrega e instalacdo de materiais deverdo ser confirmados
pela agéncia com o assessor responsavel pela campanha.

Seguindo procedimento adotado pela Secom, o Banco do Brasil também nédo arcara
com custos de filmless, nem de coépias de MP3, para veiculacdo de material
publicitario em qualquer meio ou veiculo. Além disso, o banco ndo arcara com
custos de tratamento e fusdo de imagens, nem criagcdo e producdo de pecas para
veiculos online/internet, conforme Clausula 242, § 20°, do contrato.

9.3.1 Solicitacdo de orcamento

O orcamento pode ser solicitado antes, durante ou apds a aprovacao formal dos
contetdos de pecas, por e-mail corporativo ou pelo ferramenta de gerenciamento de
producdo. Contudo, em alguns casos, essa solicitagdo s6 sera possivel apés a
aprovacao, pois existem especificacbes técnicas que s6 serdo conhecidas com a
confirmacgdo do que sera produzido. Ocorrendo essa situacdo, € fundamental que
sejam tomadas providéncias para agilizar o envio dos orgcamentos.

9.3.2 Entrega dos or¢camentos

O § 39, da Clausula 242 do contrato, estabelece que para a execu¢do dos servigos
realizados por terceiros, as agéncias serdo obrigadas a apresentar, no minimo, 3
(trés) cotacdes de precos, colhidas entre fornecedores previamente cadastrados no
Siref. Quando isso nado for possivel, deverdo apresentar justificativas pertinentes a
respeito no corpo do Doac, bem como envio de comprovagdes documentais, quando
couber.

Os orcamentos deverao ser apresentados no formato de Doac de Preco (anexo 7),
para encaminhamento a Central de Precos e obtencdo do referencial praticado pelo
mercado. Nessa fase, o Doac devera ser encaminhado ao Banco por e-malil
corporativo ou pelo ferramenta de gerenciamento de producdo, e contar com
numeracao, conforme item 9.4.1, deste documento.

O campo “especificagdo” do Doac devera seguir o padréo especificado pela Secom
no documento “Orientagcbes Técnicas ao Sicom e Agéncias de Publicidade para
Especificacdo Técnica de Producdo Publicitaria”. No campo observacao incluir
outras especificagbes/informacoes detalhadas do servico.

Nessa fase, o Doac devera ser encaminhado ao Banco por e-mail corporativo ou
pelo ferramenta de gerenciamento de producéo.

O § 10° da Clausula 242, do contrato, determina que, quando o fornecimento de
bens ou servigos tiver valor superior a 0,5% (cinco décimos por cento) do valor
global do contrato, as agéncias deverao solicitar aos seus fornecedores cotacdo.em
envelopes fechados para abertura em audiéncia publica. Nesse caso, .todo o
processo sera conduzido pela agéncia licitada e fiscalizado pelo Banco.
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9.3.3 Referencial de Mercado

A Central de Precos, equipe da Disec — Diretoria de Suprimentos Corporativos e
Patrimbénio, € responsavel por realizar pesquisa de mercado para geracado e
manutencdo de base de precos, indices e indicadores de reajustes de produtos e
servicos. Somente apds consultar a base de dados da Central de Precos a Dimac
tera condicbes de aprovar ou pedir renegociacdo dos valores apresentados pelas
agéncias. Nos casos envolvendo fornecedores exclusivos, para 0s quais nao
existam referéncia no mercado, os orcamentos ndo serdo submetidos aquela
Central, podendo ser consultadas referéncias ja utilizadas para itens similares em
projetos anteriormente realizados

9.3.4 Renegociacao de preco

Caso os custos apresentados pela agéncia sejam superiores a referéncia obtida
junto a Central de Precos, 0 assessor responsavel pela campanha devera solicitar
renegociacao dos valores para chegar ao referendado por aquela Central.

Na impossibilidade da renegociacdo, a agéncia devera buscar novos fornecedores
para conseguir praticar, no minimo, o preco de referéncia do Banco.

9.3.5 Aprovacéao de orgamento

Quando o custo estiver de acordo com o referencial fornecido pela Central de
Precos, 0 assessor responsavel pela campanha deve solicitar o envio fisico e
imediato do Doac de Producdo (anexo 8). Somente com a assinatura desse
documento o or¢camento sera considerado aprovado e a producdo podera ser
iniciada.

9.3.6 Registro no Siref

b

O Banco do Brasil, por fazer partes do Sicom deve encaminhar a Secom
informacdes sobre os custos dos servicos e producdes a serem prestados por
fornecedores mediante preenchimento de planilha de custos disponibilizada no site:
https://sistema?2.planalto.gov.br/gestaosecom/seguranca.

O preenchimento e o envio da planilha deverao ser feitos pelo assessor responsavel
pela acdo (preenchendo a aba “Dados da Ac¢&o”), em conjunto com a agéncia de
publicidade (abas “Conteudo” e “Producgado”). Preferencialmente, esses
procedimentos deveréo ser realizados quando da assinatura do Doac de Producéo,
para que a informacgéo dos custos, conforme a IN n° 7, Art. 20, de 19.12.14, chegue
a Secom antes do inicio da produgéo.

9.4 Autorizacao de producéo

A autorizacdo de producdo de uma peca publicitaria ou qualquer outro «servico
pertinente a acdo de comunicacdo em curso s6 se dara a partir da assinatura do
Doac de Produgédo (anexo 8) ou Doac de Midia (anexo 9), quando for o caso.
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9.4.1 Numeragéo do Doac

Todos os Doacs devem seguir a seguinte regra de numeracgao:

Tipo de Servigo

Nota Técnica Projeto-Acao MKT Ag Seq.
] |

99999999. 9999999-99.@99 999

Referéncia do numero sequencial do DOAC

Onde:
a) O numero da Nota Técnica devera ter padrdo AAAANNNN (ANO/NUMERO).

b) O nimero do Projeto-Ac¢éo, criados a partir do sistema MKT, devera seguir o
padrdo AAPPPPP-aa (ANO/PROJETO-agéo0).

c) Os "Tipos de Servico" sao classificados como:

1 - Produgéo/A¢des Promocionais;
2 - Midia Avulsa;

5 - Publicidade Legal;

8 - Consulta de Precos;

9 - Midia Contrato.

Obs: a classificacdo do tipo 8 - Consulta de Precos - somente sera utilizado no Doac
de Preco. Quando da definicdo e finalizacdo das especificacdes dos servicos a
serem contratados, devera ser emitido o Doac de Producdo, classificado como tipo 1
— Producéo. Doacs tipo 8 ndo serdo aceitos para fins de pagamento.

d) A numeracdo das agéncias de propaganda/promotoras se dara da seguinte
forma:

02 — Master (contrato 2006);

03 - BB Turismo;

07 — EBC Servigos;

08 — Imprensa Nacional,

09 — Giacometti (contrato 2011);
10 — Lew'Lara (contrato 2011);
11 — Master (contrato 2011).

e) Os trés ultimos digitos sdo sequenciais, iniciados em 001, gerados pela agéncia
responsavel pela acdo/campanhaljob.
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f) Cada Doac deve ter um numero Unico e sequencial que sera formado pela
combinacdo dos demais campos citados anteriormente, iniciados pelo de
numeracéao 001.

9.4.2 Formalizacédo do Doac de Producéao

Composto de trés vias, o Doac de Producdo é o instrumento utilizado para
formalizar a autorizacao da contratacdo do fornecedor e permitir que a agéncia inicie
a execucao do servigo contratado.

O Doac de Producédo devera ser apresentado com o0s or¢camentos originais, os
respectivos comprovantes de inscricdo no CNPJ ou no CPF e no cadastro de
contribuintes estadual ou municipal. Em casos excepcionais, o Doac podera ser
entregue sem 0s orgamentos, mas, neste caso, a via da agéncia ficara retida até a
entrega dos documentos originais ao Banco.

O Doac de Producao devera ser conferido e assinado pelo responséavel da agéncia
de publicidade, pelo assessor do Banco responsavel pela acdo e seu respectivo
gerente de divisdo. Quando o Doac apresentar apenas um Unico fornecedor, ele
devera ser assinado, também, pelo respectivo gerente executivo.

De acordo com a Clausula 82 do contrato, as agéncias devem fazer constar no Doac
de Producédo e em todos os orcamentos, quando for o caso, informacéo destacada
para os Vvalores de cachés de modelos/atores e dos honorarios dos
fotégrafos/diretores, de cessdo de direito de uso de obra(s) consagrada(s)
incorporada(s) as acdes e os de cessao dos demais direitos. Essa informacédo sera
a base para futuras renovacdes dos direitos de uso das pecas.

9.4.3 Encaminhamento do Doac de Producéao

Cada uma das trés vias do Doac de Produgcédo tem um encaminhamento distinto e
especifico. Porém, antes de fazer o devido despacho, o assessor responsavel
devera registrar os dados do documento no sistema MKT, responsavel pelo
gerenciamento do orcamento da Dimac:

a) Primeira via: devera ser arquivada no processo fisico sob conducédo do assessor
responsavel pela campanha;
b) Segunda via: devera ser enviada a agéncia de publicidade?;

c) Terceira via: devera ser encaminhada a Divisdo Orgamento e Acompanhamento
das Ac¢bes de Comunicacao da Dimac.

2 caso o Doac tenha sido entregue sem os devidos orcamentos anexos, conforme
item 9.4.1, assessor responsavel pela acdo devera reter essa via até a
apresentacao dos referidos documentos originais.
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9.4.4 Retificacdo do Doac de Producéo

Caso algum item do Doac aprovado precise ser alterado, a agéncia devera
encaminhar uma Retificacdo do Doac de Producéo (anexo 10). Esse documento
tera 0 mesmo numero do original, porém apresentara apenas os itens alterados.
Devera constar descricdo detalhada das alteracdes, informacdo sobre o valor do
orcamento anterior e atual (em negrito) e justificativa da retificacéo.

9.4.5 Declaracdo de Repasse de Vantagens Negociais

A agéncia de publicidade devera encaminhar a Dimac, a cada projeto, campanha ou
job, uma declaracdo na qual atesta ter repassado ao Banco todas as vantagens
obtidas na negociacéo conduzida com os fornecedores.

9.5 Producéao

Com os leiautes, roteiros e orcamentos aprovados o assessor responsavel pelas
etapas do processo, juntamente com o atendimento da agéncia passa a monitorar a
execucao, a distribuicdo até o local contratado e as entregas para veiculacdo das
pecas da campanha.

De acordo com o disposto no § 11° da Clausula 242, do contrato, a critério do
Banco, sob sua propria orientacdo, podera ser contratada a aquisicdo de materiais,
a impressdo de pecas graficas ou outras producdo sem a intermediacdo das
agéncias licitadas, ndo cabendo, em nenhum caso, o pagamento de honorarios.

9.5.1 Pré-producéo

Para producédo de filmes e fotos, faz-se necessaria a realizacdo de reuniées entre
representantes do Banco, da agéncia e do fornecedor contratado para definicdo e
aprovacao dos detalhes atinentes as acdes a serem executadas, como: elenco,
figurinos, locacdes, cenarios, objetos de decoracgdo, iluminacao, estilo de fotos, tipo
de linguagem a ser utilizada, cronogramas de producéo, trilhas, locucao etc.

A reunido de pré-producédo, preferencialmente, sera realizada nas dependéncias do
Banco. Para 0s casos em que ocorrer essa reunido, ao seu termino, a agéncia
devera enviar a Dimac um relatério detalhado dos encaminhamentos acordados.
Esse documento é fundamental para atestar o real entendimento entre as partes e
evitar retrabalho.

Também, deveréo ser consideradas e analisadas as necessidades especificas para
as acgOes digitais, observando os canais de comunicagao digital do Banco (anexo 5)
e externos.

9.5.2 Acompanhamento de producéao

Quando |he for conveniente, um ou mais representantes do Banco poderao
acompanhar as producdes contratadas para suas acdes de comunicacdo. Para
tanto, as agéncias deverdo fornecer todas as informac¢des necessérias, tais'como
cronograma de trabalho, enderecos, contato da equipe da agéncia que
acompanhara a producéo e dos fornecedores responséaveis pelo servico, etc.- Os
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custos com transporte e hospesdagem ficam a cargo do Banco, cabendo as
agéncias o suporte no local dos trabalhos.

9.5.3 Recebimento e aprovacao de pecas produzidas

Finalizado o processo de producéo das pecas, o Banco devera receber e conferir se
0 material apresenta as propriedades previamente estabelecidas e acordadas no ato
da contratacdo. Caso isso ndo se configure, a agéncia devera, as suas expensas,
providenciar o ajuste solicitado a fim de que a peca seja entregue com as
caracteristicas pactuadas.

Para cada tipo de material produzido, h& procedimentos especificos a serem
seguidos para conferéncia e aprovacao:

a) Filme:

| — a peca devera ser apresentada em versao off-line para verificagao prévia; caso o
filme ndo apresente as caracteristicas pactuadas entre as partes, a Dimac, a seu
critério, podera solicitar ajustes;

Il — preferencialmente, o filme devera ser apresentado em formato digital de alta
resolucao;

Il — feitos os devidos ajustes, quando for o caso, a agéncia devera apresentar ao
Banco a versdo on-line antes de proceder a producdo das coOpias necessérias a
veiculacao.

b) Spot, jingle e trilha:

| — a peca deverd ser apresentada, preferencialmente, em formato MP3 com alta
qualidade; caso a peca ndo apresente as caracteristicas pactuadas entre as partes,
a Dimac, a seu critério, podera solicitar ajustes;

Il — copias sO poderao ser feitas mediante aprovacao formal do Banco.
c) Fotos:

| — a agéncia devera apresentar opcoes diferentes para cada foto contratada, sem
tratamento e com o indicativo da melhor op¢ao para escolha da Dimac;

Il — caso a peca ndo apresente as caracteristicas pactuadas entre as partes, a
Dimac, a seu critério, podera pedir novas opc¢oes;

[l — escolhida a opgéo, a agéncia estara autorizada a fazer o tratamento necessario
a finalizagcéo da foto.

d) llustracoes:

| — a agéncia devera apresentar propostas de traco antes de partir para a finalizagao
da peca, ficando a cargo da Dimac pedir 0s ajustes que se fizerem necessarios;
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Il — antes de finalizar a peca, a agéncia devera apresentar estudo de cores e demais
técnicas necessérias ao acabamento da ilustracao para aprovagao prévia da Dimac;

Il — definidas todas as principais diretrizes, a agéncia devera apresentar a proposta
final da ilustracdo; contudo, caso a peca nao apresente as caracteristicas acordadas
entre as partes, a Dimac, a seu critério, podera pedir ajustes.

e) Folheteria e demais pecas de merchandising e marketing direto:

| — com a aprovacédo antecipada da foto e/ou ilustracado que serd utilizada nas pecas,
a agéncia devera apresentar montagem do leiaute com a imagem devidamente
tratada e todos os demais conteudos;

Il — a conferéncia das pecas produzidas serda feita pela Cesup, localizada em Séo
Paulo, responsavel pelo recebimento e distribuicdo de todo o material de
merchandising do Banco;

Il — as pecas destinadas ao marketing direto (filipetas para encarte em fatura, mala
direta etc) deverdo ser encaminhas a Dimac (um exemplar) para verificacdo da
qualidade do material produzido.

f) Andncios e demais pecas de midia impressa:

| — com a aprovacao antecipada da foto e/ou ilustracdo que sera utilizada nas pecas,
a agéncia devera apresentar montagem do leiaute com a imagem devidamente
tratada;

Il — a critério da Dimac, ajustes poderao ser pedidos para o leiaute apresentado;

lIl — feitos os devidos ajustes, a peca estara liberada para veiculacéo; contudo, é de
responsabilidade da agéncia zelar pela qualidade das publicacdes, exigindo dos
veiculos, quando for o caso, compensacfes e bonificacbes para materiais
veiculados com baixa qualidade e erros.

g) Pecas digitais:

| — as pecas deverdo ser apresentadas em formato navegavel para verificacao
prévia dos aspectos criativos e funcionais das pecas;

Il — a critério da Dimac, ajustes poderdo ser solicitados para os leiautes,
funcionalidades e navegacéao, se for o caso.

9.5.4 Reproducéo/Arquivo de pecas

Conforme determinado em contrato, na Clausula 252, todas as pecas produzidas
deverédo ser arquivadas digitalmente na ferramenta de “memodria da propaganda do
Banco do Brasil”, no prazo de 10 dias uteis, a contar de sua finalizagao. Copias das
pecas sO poderao ser realizadas mediante aprovacao formal das versoes finais das
pecas pelo Banco.
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9.6 Plano de midia

O assessor de midia, em conjunto com o Nucleo de Midia, devera avaliar a
consisténcia do plano, principalmente quanto aos valores e descontos praticados,
pertinéncia dos veiculos e programas, quantidade de insercfes, possiveis choques
com outros planos ja em andamento etc.

9.6.1 Ajustes

Os ajustes que se fizerem necessarios deverao ser repassados a agéncia via e-mail
corporativo ou em reunifes presenciais, cujo conteido devera constar de Relatério
de Visita, para guardar a exatiddo das decisbes acordadas.

9.6.2 Aprovacao

Considerados todos os ajustes solicitados, a Dimac submeterd o plano de midia a
aprovacdo da Secom. Esse Orgdo, mediante negocia¢cdes prévias com o Banco,
podera solicitar ajustes no todo ou em parte da proposta.

Havendo ajustes, o plano de midia devera ser revisado e, novamente, submetido a
aprovacao daquele Orgéao.

Com o de acordo da Secom, a Dimac solicitard a agéncia a versao aprovada do
plano de midia para despacho final. Contudo, poderdo ser emitidas revisbes do
plano em caso de alteracbes. Nesse caso, outra versdo atualizada devera ser
encaminhada ao Banco para nova aprovagdo e assinatura e, quando couber, a
Secom.

O plano de midia s6 sera considerado aprovado quando obtiver a assinatura dos
representantes do Banco: assessor e gerente da Divisdo de Midia e Comité de
Administragéo da Dimac.

Com a estratégia de midia aprovada, o0 assessor responsavel pela midia,
juntamente, com o Nudcleo de Midia e o departamento de midia da agéncia passa a
monitorar a execuc¢ao da acgao.

9.6.3 Autorizacao de veiculacéao

Estando o plano de midia formalmente aprovado, a agéncia devera encaminhar ao
Banco um Doac de Midia (anexo 9) em quatro vias, seguindo as regras de
numeragao previstas no item 9.4.1, deste documento

As vias deverdo ser conferidas e assinadas pelo assessor responsavel pela acéo e
seu respectivo gerente de divisao.

Posteriormente, cada uma das vias devera ser encaminhada conforme a seguir:

a) Primeira via: devera ser arquivada no processo fisico sob condu¢édo do assessor
responsavel pela midia;

b) Segunda via: devera ser enviada a agéncia de publicidade;
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c) Terceira via: devera ser encaminhada ao Nucleo de Midia;

d) Quarta via: devera ser encaminhada a Divisdo Or¢camento e Acompanhamento
das Acbes de Comunicacao da Dimac;

9.6.4 Compra de espacos

Autorizada por meio do Doac de Midia a investir na compra de espacos detalhados
no plano de midia aprovado, a agéncia vai ao mercado para garantir as colocacdes
propostas. Contudo, a agéncia pode ndo encontrar mais 0s espacos pleiteados.
Nesse caso, ajustes deverdo ser feitos e novas autorizacdes serdo solicitadas ao
Banco.

9.6.4.1 A agéncia fara jus:

a) Desconto padrdo de agéncia — a base de um percentual bruto de 20% (vinte por
cento) dos precos de tabela ou dos precos acertados para veiculagéo, prevalecendo
sempre 0 menor dos dois — a ser concedido pelos veiculos de comunicacdo, em
conformidade com o art. 11 da Lei n°® 4.680/65 e com o art. 11 do seu Regulamento,
aprovado pelo Decreto n° 57,

b) Quando do pagamento de cada uma das faturas de veiculagcdo, a agéncia
repassara ao Banco, sob a forma de desconto, 1/4 (um quarto) dos 20% a que faz
jus, cabendo 15% (quinze por cento) a agéncia e 5% ao Banco.

9.6.4.2 A agéncia NAO fara jus:

a) A nenhuma remuneragcdo ou desconto de agéncia quando da utilizacédo, pelo
Banco, de créditos que a ele tenham sido eventualmente concedidos por veiculos de
divulgacao, em qualquer acao publicitaria;

b) A honorarios ou a qualquer outra remuneracao sobre os servicos realizados por
fornecedores referentes a producdo e execucao técnica de pecas e materiais cuja
distribuicdo proporcione a ela desconto de agéncia concedido pelos veiculos de
divulgacao, como por exemplo: producédo de filme, spot, jingle, andncios entre outros
destinados a veiculacgéo.

9.6.5 Veiculacao

Antes de iniciar a veiculacdo propriamente dita, o assessor de producdo devera
determinar as pecas que serdo veiculadas em cada meio e veiculo contemplado no
plano de midia aprovado. Pra isso, a agéncia deve enviar ao Banco plano de
entregas com todas as especificacdes dos veiculos, prazos, formatos, etc.

Iniciada a veiculacdo, o Banco a seu critério efetuara controle da execucdo das
veiculagbes. No entanto, como previsto na Clausula 122 do contrato, cabera a
agéncia a conferéncia (checking) dos mapas de veiculacdo fornecidos pelos
veiculos de comunicagdo, nas pracas pré-determinadas, podendo valer-se .de
instrumentos verificadores de veiculacdo ou audiéncia que se prestem a esse.fim.

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao 28




™

Manual de Relacionamento — Banco do Brasil e Agéncias de Publicidade Verséo 1 Contrato 2017

Nos casos de falhas e/ou erros na veiculacdo, em que as pecas do Banco deixarem
de ter visibilidade ou tiverem sua exposi¢do prejudicada devido a mé qualidade
técnica, a agéncia devera negociar compensacdes, bonificacbes e descontos dos
veiculos de comunicacdo da midia impressa ou eletrénica. Cabera ao Banco decidir
pela negociacdo proposta ou pelo abatimento em fatura.

10. Pagamentos e conformidades

Conforme determinado em contrato, Clausula 42, pelos servicos prestados, as
agéncias serdao remuneradas com honorarios de X% (xxx por cento) sobre os custos
de producéo.

Para a realizacdo dos pagamentos de servi¢os e producdes contratados pela Dimac
junto as agéncias de publicidade licitadas sé@o estabelecidas etapas e procedimentos
claros e distintos.

10.1 Encaminhamento de Doac

Devidamente conferidos e assinados, os Doacs de Midia ou de Producdo sé&o
encaminhados pelas divisbes coordenadoras do processo para a Divisdo Orgamento
e Acompanhamento das A¢Bes de Comunicacédo, conforme detalhamento a seguir:

10.1.1 Acolhimento de Doac Producéo e de Midia

O assessor da Dimac / Divisdo Orgcamento e Acompanhamento das Ac¢des de
Comunicacéo, responsavel pelo recebimento e protocolo do Doac de Producéo e de
Midia mantera o arquivo do documento fisico até a chegada do DOAC digital (versao
eletrbnica para importacdo no sistema), a ser enviado pelas Agéncias. Sera
verificada a consisténcia das informagdes no meio digital para conformidade dos
dados de fornecedores, custos, dentre outros, inclusive sendo essencial para o
posterior envio dos servicos para autorizagdo de pagamentos. Caso haja
inconsisténcia, os Doacs serdo recusados e devolvidos a sua origem.

10.2 Conformidade

Para que a Dimac possa autorizar 0os pagamentos dos servicos e producdes
contratados, é necessario que a agéncia de publicidade licitada comprove ao Banco
a execucdo dos mesmos. Observe a seguir como essa comprovacdo devera
acontecer:

10.2.1 Entrega de Documentos Comprobatorios

A agéncia devera encaminhar a Dimac / Divisdo Orcamento e Acompanhamento
das Agbes de Comunicagdo a documentacdo comprobatéria da realizacdo dos
Servicos.

Existem documentos comuns para servicos de midia e producdo e outros
especificos. Abaixo a lista:
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a) Documentos comuns a midia e a producao:
| - Copia do Doac aprovado.
b) Documentos especificos de midia:

| - Cépia da folha do Plano de Midia que autorizou a contrata¢édo (incluindo capa e
observacoes);

Il - Pedido de insercao original (PI);

lll - Relatérios detalhados de empresas fiscalizadoras — na auséncia desses, sao
necessarias correspondéncias da agéncia justificando o fato e, quando for o caso,
da empresa fiscalizadora contratada esclarecendo o seu servigo/cobertura;

IV - Comprovantes de veiculagdo (originais), com carimbo de “checking” datado,
assinado e contendo a frase “Confirmamos/atestamos a realizacdo das veiculagbes
conforme plano de midia”.

c) Documentos especificos de producao:
| — Pedido de producéo original (PP);

Il - Documentos originais que comprovem a entrega do material, com carimbo de
“checking” datado, assinado e contendo a frase “Confirmamos/atestamos que o0s
produtos/servigos foram entregues/realizados conforme contratado”.

10.2.2 — Empresa fiscalizadora

A contratacdo das empresas fiscalizadoras, de que trata o item 10.2.1 deste Manual
deve ser precedida do envio dos seguintes documentos para validacdo Dimac /
Divisdo Orcamento e Acompanhamento das A¢des de Comunicacgao:

a) copia do Contrato Social, com firma reconhecida;
b) prova de inscricdo na fazenda nacional,

c) certiddes de regularidade fiscal (débito com a Unido, débito Trabalhista e
FGTS);

d) relacdo com os nomes e assinaturas dos funcionarios autorizados a rubricar
os relatorios de checagem. A relacdo deve ser assinada por quem detém
poderes;

e) descricdo detalhada da metodologia adotada;

f) relacdo de clientes atendidos pela empresa fiscalizadora com servigos
semelhantes (portfolio).
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Os relatorios de checagem, emitidos pelas empresas fiscalizadoras, deverdo seguir
unico padréo de qualidade, contendo no minimo papel timbrado ou marca d’agua,
assinatura digital ou outro instrumento de confirmacéo de autenticidade.

10.2.3 — Entrega de Documentos Fiscais

Apés a andlise, a Dimac / Divisdo Orcamento e Acompanhamento das Acdes de
Comunicacdo enviard e-mail as agéncias de publicidade para informar a
conformidade ou ndo dos servi¢os prestados.

No caso da nao conformidade, os documentos nos quais forem constatadas
inconsisténcias deverao ser recolhidos pela agéncia para ajustes. Deverdo ser
realizadas tratativas entre as partes para solucionar o problema.

Atestada a conformidade, a agéncia sera informada e esta devera encaminhar a
documentacédo fiscal necessaria a efetivacdo do pagamento, com chegada ao
destino com antecedéncia minima de 6 (seis) dias das datas de vencimento, para
CESUP LOG BELO HORIZONTE (MG), Rua da Bahia, 2500, 5° andar — Lourdes —
Belo Horizonte (MG), CEP 30160-012.

a) Documentos Fiscais:
| - 12 via original da fatura da agéncia;

Il - Cartas retificadoras (em caso de eventuais erros na fatura da agéncia. Ex.: data
de vencimento, n° do Doac, etc);

[ll - Copia do Doac aprovado;

IV - Nota Fiscal original do fornecedor;

V - Cépia do Pedido de Insercao (PI), quando veiculagao;
VI - Cépia do Pedido de Producéao (PP), quando producéo;

VII - Declaragéo de isengéo fiscal, se for o caso.

10.3. Pagamento

O pagamento € de responsabilidade da Diretoria de Suprimentos e Servigos
Compartilhados - Disec, por meio do Cenop BH, cabendo a Dimac apenas a
contratacdo e conferéncia da execuc¢do dos servi¢os e/ou producdes.

Os pagamentos serdo realizados somente nos dias 14 e 29 de cada més. Quando
essas datas inciDimac em dia ndo util, os pagamentos ocorrerdo no dia Uil
posterior.

As agéncias serdo pagos 0s seus honorarios e os valores relativos aos servicos
efetuados por terceiros, ja deduzidos os impostos e contribuicdes previstas em lel.
Cabera as agéncias a quitagdo dos servicos junto a terceiros, encaminhando os
comprovantes a Disec/Cesup Log BH até 10 dias ap0s 0s pagamentos.
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11. Servicos obrigatérios

Conforme determina o 8 20°, da Clausula 2423, do contrato, as agéncias contratadas
deverdo prestar, com recursos préprios, 0s servicos listados a seguir, com
respectivas previsdes de entrega:

e Pesquisas de pré-teste de campanhas — antes de sua producao;

e Pesquisas de avaliacdo de campanhas — apdés o encerramento de sua
veiculagao;

e Pesquisas de avaliacédo da publicidade — anual®

e Pesquisas de geracdo de conhecimento para acdes de publicidade — sob

demanda;
e Traducédo de textos de pecas publicitarias — sob demanda;
e Relatério de andalise consolidada da concorréncia - trimestral, com

consolidagéo anual de resultados;

e Manutencado da ferramenta de “memoaria da propaganda do Banco do Brasil”;

e Elaboracgéo de clipping da propaganda — mensal;

e Elaboracdo de marcas, logotipos, expressbes de propaganda e outros
elementos de comunicacao visual — sob demanda;

e Tratamento ou fusdo de imagens — sob demanda;

e Criacdo, producdo e adaptacdo de pecas para 0 meio on-line, parte
integrantes de campanhas ou a¢des das agéncias — sob demanda,;

e Desenvolvimento e manutencdo de ferramenta de gerenciamento de
producao;

e Elaboracdo de estudo anual sobre o mercado de ckecking publicitario
brasileiro.

11.2 Especificacdes

Para alguns servicos faz-se necesséario detalhamento acerca de seus
procedimentos:

11.2.1 Pesquisa de pré-teste

Conforme determina o § 9° da Clausula 12 do contrato, as agéncias licitadas
poderdo realizar pesquisas de pré-teste para acdes de comunicagcao cujo orcamento
seja igual ou superior a R$ 10 milhdes e para até duas outras, por agéncia,
indicadas pela Dimac, cujos valores sejam inferiores a esse valor, de acordo com
sua conveniéncia.

Segundo o 88° da mesma Clausula, a escolha da empresa para a realizacdo da
pesquisa devera ser previamente referendada pelo Banco. A partir dai, fica
entendido que a empresa selecionada sera a fornecedora para todos os projetos de
pesquisa pelo periodo de, pelo menos, 1 (um) ano. A renovacdo dessa escolha
podera acontecer ou ndo, em comum acordo entre o Banco e as agéncias.

% Uma segunda pesquisa dentro do periodo de 1 ano podera ser solicitada pelo Banco, conforme
previsto em contrato.
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As pesquisas de pré-teste devem ser vinculadas a concepcdo e criacdo de
campanhas, pecas e materiais publicitarios e acdes publicitarias interativas (em
canais como redes sociais e mobile) e tem por objetivo testar a campanha junto ao
seu publico-alvo, buscando levantar o entendimento dos conceitos e das
mensagens a serem transmitidas, bem como identificar a linha criativa mais
adequada.

Quando nédo for possivel a execucédo da pesquisa por questdes de prazo ou outro
qualguer, a agéncia devera apresentar justificativa pertinente para tal
impossibilidade, por meio de e-mail corporativo, com o envio de comprovacdes
documentais, quando couber. O Banco se resguarda o direito de aceitar ou ndo as
justificativas apresentadas, cabendo as agéncias a providéncias necessarias
posteriores.

Procedimentos a serem adotados:

a) As pragas serdo escolhidas a cada campanha, de acordo com a necessidade do
Banco, respeitando o limite maximo de 05 (cinco) pracas;

b) A metodologia a ser utilizada na pesquisa € a qualitativa, com a realizacdo de
Grupos de Discussédo presenciais, respeitando o limite maximo de 10 (dez)
grupos por pré-teste;

c) Os grupos de discussdo presenciais poderdo ser substituidos por outras técnicas
de pesquisa, a critério do Banco, respeitada a proporcionalidade de custo entre
as técnicas.

Casos que fujam das especificagbes acima, deverdo ser tratadas com antecedéncia
necessaria entre o Banco e as agéncias. O Banco se resguarda o direito de acatar
ou nao qualquer proposta que fuja as orientacfes acima.

11.2.2 Pesquisa de avaliacdo de campanha

Estas pesquisas tem por objetivo verificar o entendimento das mensagens e
conceitos apresentados na campanha, o nivel de recordacdo da campanha pelos
entrevistados e outros indicadores necessarios para avaliagdo dos resultados.

As agéncias deverao realizar pesquisas de avaliagdo de campanhas para acdes de
cujo valor seja igual ou superior a R$ 10 milhdes e para até duas outras, por
agéncia, indicadas pela Dimac, cujos valores sejam inferiores a esse valor, de
acordo com sua conveniéncia.

Procedimentos a serem adotados:

a) As pragas serdo escolhidas a cada campanha, de acordo com a necessidade.do
Banco, respeitando o limite de maximo de 10 (dez) pracas;

b) A metodologia a ser utilizada na pesquisa de avaliagdo de campanha é.a
quantitativa, com a realizacdo de entrevistas face a face, respeitando o.limite
maximo de 960 (novecentos e sessenta) entrevistas no total;
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c) As entrevistas face a face poderdo ser substituidas por outras técnicas de
pesquisa, a critério do Banco, respeitada a proporcionalidade de custo entre as
técnicas.

11.2.3 Pesquisa de Avaliacdo da Publicidade

Com o objetivo de analisar se as campanhas durante o ano foram percebidas e se
0s conceitos escolhidos foram fixados pelo publico. As agéncias deverao realizar até
duas pesquisas de avaliagéo da publicidade, sendo pelo menos uma por ano.

Procedimentos a serem adotados:

a) As pracas serdo escolhidas, a critério do Banco, respeitando o limite de maximo
de 5 (cinco) pracas;

b) As metodologias a serem utilizadas na pesquisa Avaliacdo da Publicidade séo a
qualitativa, com a realizacdo de Grupos de Discussao presenciais, respeitando o
limite maximo de 30 (trinta) grupos e a quantitativa, com a realizacdo de
entrevistas telefénicas, respeitando o limite maximo de 3.000 entrevistas
telefonicas;

c) As quantidades de grupos e/ou entrevistados, bem como as técnicas utilizadas,
poderdo ser substituidos, a critério do Banco, respeitada, sempre que possivel,
a proporcionalidade de custo, desde que preservada a boa técnica.

11.2.4. Pesquisa para Geracao de Conhecimento para Acdes de Publicidade

Pesquisa visa avaliar perfil de consumidores e seus habitos de consumo, a
aceitacdo do publico-alvo sobre diferentes ideias criativas/conceitos e/ou auxiliar na
escolha de mercados-alvo, mensagens publicitarias, slogans, nomes, midias ou
veiculos de comunicacao.

As agéncias poderao realizar até cinco pesquisas por ano, a serem demandas pelo
Banco, independente de valor envolvido na campanha ou fase componente de uma
campanha.

Procedimentos a serem adotados:

a) A metodologia a ser utilizada podera ser a de pesquisa qualitativa, com a
realizacdo de Grupos de Discussao presenciais, respeitando o limite maximo de
10 (dez) grupos no total, ou de pesquisa quantitativa de até 1.000 (mil)
entrevistas via CATI, a critério do Banco;

b) No caso da escolha da técnica de pesquisa qualitativa, os grupos de discusséo
presenciais poderdo ser substituidos por outras técnicas de pesquisa qualitativa,
a critério do Banco, respeitada, sempre que possivel, a proporcionalidade de
custo, desde que preservada a boa técnica;

c) No caso da escolha da técnica de pesquisa quantitativa, a realizacdo de
entrevistas via CATI poderd ser substituida por outra forma de coleta,
respeitada, sempre que possivel, a proporcionalidade de custo, desde que
preservada a boa técnica.
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11.2.5 Memoria da Propaganda do Banco do Brasil

Responsabilidade pela manutencdo, em conjunto com as demais agéncias licitadas,
da ferramenta de gestdo, acesso, arquivamento, disponibilizacdo, catalogacédo e
troca de informacdes de todo material produzido ao longo da vigéncia do contrato,
em ambiente virtual seguro. O objetivo da ferramenta vai além do simples
arquivamento das pecas produzidas, e visa tornar perene o papel de gerar
informacao sobre o portfolio existente.

11.2.6 Ferramenta de Gerenciamento de Producao

Responsabilidade pelo desenvolvimento, implantacdo e manutencao de ferramenta
de gerenciamento do processo de producao publicitaria do Banco, servindo de canal
de comunicacao e de troca de arquivos entre as partes. Todo detalhamento sobre a
solucéo se encontra no Documento 03, anexo ao contrato.

11.2.7 Relatorio A¢bes Comunicacdo Concorrentes

Elaboracdo de relatério trimestral e cumulativo, em conjunto com as demais

agéncias, que devera ser apresentado e entregue em meio digital, com estudo

analitico da atuacdo dos cinco principais concorrentes, frente a do Banco do Brasil,

contendo:

a) comportamento dos demais bancos nos meios de comunicacéo e veiculacao;

b) tendéncias da atuacéo de cada instituicdo financeira;

c) tendéncias de mercado (publicitario, de comunicacéo, financeiro, inovacao, outros
de interesse);

d) investimentos dos concorrentes;

e) linguagens utilizadas;

f) estudo sobre padronagem visual, paleta de cores, estilo de fotos, filmes, trilhas;

g) temas abordados e conceitos usados;

h) cobertura e perfil dos publicos-alvo; entre outros.

O estudo deve ser apresentado no més subsequente ao terceiro més, em data a ser
acordada entre o Banco e as agéncias.

Anualmente, o Banco podera solicitar o envio de um relatério consolidado da
atuacdo da concorréncia, como insumo para seu planejamento anual de
comunicacao.

11.2.8 Apresentacédo de Clipping

Elaboracéo de relatério mensal, em conjunto com as demais agéncias, que podera

ser apresentado ou entregue em meio digital, com levantamento da atuacdo dos

cinco principais concorrentes e do Banco do Brasil, contemplando o seguinte

conteudo:

a) levantamento das campanhas e a¢6es de comunicacao veiculadas;

b) apresentacédo de pecas utilizadas pelos bancos (filmes, impressos, internet, OOH,
DOOH, ac¢des promocionais ou outras vinculadas a publicidade, entre outras);

c) descricdo dos conceitos das campanhas

d) veiculacdo, cobertura e canais utilizados;

€) repercussao e noticias no meio publicitario.

O estudo deve ser apresentado no més subsequente, em data a ser acordada entre
0 Banco e as agéncias.

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao 35



™

Manual de Relacionamento — Banco do Brasil e Agéncias de Publicidade Verséo 1 Contrato 2017

11.2.9 Estudo de Checking

Elaboracédo de estudo anual, em conjunto com as demais agéncias, que devera ser
apresentado e entregue em meio digital sobre o mercado brasileiro de checagem
publicitaria e comprovacao de veiculacdes, para atender ao disposto na Lei 12.232,
capitulo 1ll, art. 15 e disciplinada pela IN n° 4, capitulo lll, se¢éo Il, art. 30 paragrafo
3°, da Secom, contemplando:

a) apresentacdo do cenario brasileiro de checking de publicidade, detalhado por
meio e mercados (estados e pracas);

b) definicdo dos critérios de selecdo das fiscalizadoras;

c) apresentacao de proposta das agéncias licitadas para compra do referido servigo,
detalhada por meio e praca com indicacdo do percentual de cobertura em relacao
a disponibilidade existente no mercado.

12. Sigilo e confidencialidade

Conforme estabelecido em contrato, na Clausula 172 durante a execucao
contratual, nas dependéncias do Banco ou das préprias agéncias licitadas, os seus
administradores, empregados, prepostos, a qualquer titulo, e comitentes obrigam-se
a manter sob sigilo todas as informacBes que lhes forem transmitidas pelo
Conglomerado do Banco do Brasil.

Assuntos sigilosos, destague para a estratégia de comunicacdo do Banco, néo
deverdo ser tratados em ambientes publicos, tais como bares, restaurantes,
reunides comemorativas, bate-papo online, grupos de discussdo, mensagens de
celular, e-mail ndo corporativo, etc.

Todos deverdo manter a integridade e confidencialidade das informacbes e
instrucdes do Banco em seu poder ou que estejam acessando, sendo proibida a sua
divulgacao, por qualquer meio, sem autorizacdo do respectivo gestor do Banco.

O mesmo vale para todos os funcionarios e colaboradores do Banco do Brasil
envolvidos direta ou indiretamente na gestdo da comunicacdo do Banco.

13. Avaliagcao das agéncias

Conforme determina a Clausula 292 do contrato, o Banco do Brasil realizarg,
semestralmente, avaliacdo das agéncias contratadas.

A avaliacdo do desempenho das agéncias de publicidade contratadas pelo Banco
tornou-se obrigatéria, conforme Instrucdo Normativa n® 7, de 19.12.14. O
acompanhamento e fiscalizacdo da execucgdo de contratos firmados por 6rgaos e
entidades da Administracdo Publica direta e indireta sdo obrigacdo capitulada no
Art. 67 da Lei n°® 8.666/93.
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13.1 - Participantes

A avaliacdo contard com a participacdo de todos os funcionarios da Dimac que tém
contato diario com as agéncias por meio de formulario proprio. A Divisdo Orgamento
e Acompanhamento das AcbBes de Comunicacéo, responsavel pela conducdo dos
trabalhos, consolidara os resultados em um relatério Unico, que serd submetido a
analise e aprovacdo do Comité de Administracdo da Dimac para posterior envio a
Secom-PR.

13.2 - Critérios de avaliacao

O formulario elaborado para avaliar a atuacdo das agéncias licitadas é estruturado
tomando como base o modelo utilizado pela Secom e demais instituicoes
integrantes do Sicom.

Na avaliacédo serdo considerados os seguintes quesitos:

a) Estudo e planejamento;

b) Criacéo;

¢) Producéo / Custos;

d) Midia (estudo e planejamento);

e) Midia (compra e acompanhamento);

f) Grupo de atendimento;

g) Comprovacao de Servicos Prestados;

h) Administracao e finangas;

1) Servigos especiais fornecidos sem 6nus para o Banco;
j) Atendimento global.

13.3 — Objetivos

Um dos objetivos da avaliacdo € o de cumprir determinacdes legais. Mas o principal
€ o de refletir sobre o relacionamento operacional do Banco com suas agéncias
licitadas, buscando aperfeicoar procedimentos e melhorar a qualidade das acfes de
comunicacéo do Conglomerado Banco do Brasil.

Outro ponto a ressaltar € o insumo que esse tipo de analise traz ao ambiente
gerencial para tomadas de decisdo como: solicitar melhores praticas ou decidir
sobre a conveniéncia de renovar ou ndo o contrato de servico existente entre as
partes.
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14. Glossario

Comité de Administracdo da Dimac — Comissao gestora da Dimac, composta
pelos gerentes executivos e coordenada pelo respectivo diretor € responsavel,
dentro do seu limite de algada, pela gestdo da comunicacdo do Conglomerado
Banco do Brasil.

CEAO - Comité Executivo Administrativo-Operacional — Comissao formada
pelos diretores de diversas Unidades responsaveis, dentro do seu limite de al¢ada,
por deliberar sobre as a¢des de comunicacdo do Conglomerado Banco do Brasil.

CD - Conselho Diretor — Comissao formada pelos vice-presidentes das areas
gestoras do Banco, diretores da Dimac e coordenada pelo respectivo presidente. E
responsavel, dentro do seu limite de alcada, pela gestdo do Conglomerado Banco
do Brasil.

ComiCom - Comissado de Comunicacdo — Comissdo formada por gerentes
executivos das areas de Planejamento de Comunicacdo, de Publicidade, de
Promocdo e Patrocinio e de Marca e Governanca da Dimac, responsaveis pela
avaliacdo das necessidades de comunicagcdo apresentadas, quanto ao plano de
acao e o orgamento previsto para realizagao.

Demanda de comunicacdo - Documento apresentado pelas areas gestoras de
mercado, clientes, produtos, servicos e rede, que discorre sobre o problema de
comunicacdo a ser resolvido pela comunicacéo. Traz informagBes como: cenério,
objetivos de marketing, objetivos de comunicacédo, publico-alvo, prazo, praca etc.
Oficialmente, recebe o nome de Solicitacdo de AcbOes de Marketing e
Comunicacéao. (anexo 3).

Briefing de produto ou servi¢co - Documento que discorre sobre as principais e
mais relevantes informac6es sobre o produto ou servico objeto da acdo de
comunicagéo (anexo 4).

Divisdo coordenadora — Composta por gerente de divisdo e assessores
responsaveis por coordenar as acdes do PCI, podendo haver a participacdo dos
executivos imediatos.

Divisdo interveniente — Divisdo participante do PCI, responsavel pela realizacao
de outras ac¢des, por meio de outras ferramentas, que integram o planejamento de
comunicagéo.

Doac — Documento Operacional de Acao de Comunicacdo — Documento
utilizado pelas agéncias de publicidade para apresentacdo de or¢camentos. E por
meio do Doac que se formaliza a autorizacdo de producao ou midia.

MKT — Sistema gerencial de cadastro de demanda, a¢cdes de comunicacao_ e
controle de orcamento, pagamentos e saldos de investimentos sob a gestdo da
Dimac.
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NMBB - Nucleo de Midia do Banco do Brasil - Setor mantido e operacionalizado
em conjunto pelas agéncias de publicidade licitadas, é responsavel por assessorar
no atendimento, analise, pesquisa, planejamento, autorizagcdo, acompanhamento e
controle das veicula¢des das pecas publicitarias do Banco.

CPBB - CENTRAL de Preco do Banco do Brasil - Setor subordinado a Diretoria
de Suprimentos Corporativos e Suprimentos, responsavel pelo cotacdo e
fornecimento de referencial de preco de mercado a Dimac.

PAC - Plano de Anual de Comunicacdo — Sob coordenacdo da Divisdo de
Planejamento de A¢des de Comunicacdao, trata-se de documento que reune todas
as necessidades de comunicacéo a serem desenvolvidas pelo Banco ao longo do
ano. Conteudo acordado com as unidades estratégicas e gestoras do
Conglomerado Banco do Brasil e devidamente aprovado pelo Conselho Diretor.

PClI — Plano de Comunicacdo Integrada — Sob coordenacdo da Divisdo de
Planejamento de Ac¢des de Comunicacéo, trata-se de documento que reune todas
as acOes a serem desenvolvidas pelas varias Divisdes da Dimac no atendimento
de uma necessidade de comunicagéo especifica.

Secom — Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica -
Orgao responsavel pela comunicacdo do Governo Federal, que coordena o Sicom.

Sicaf — Ferramenta de Cadastramento Unificado de Fornecedores - Sistema
automatizado de informacfes por meio do qual os fornecedores se cadastram
gratuitamente, com a finalidade de fornecer materiais ou prestar servicos para 0s
orgdos da Administracdo Publica Federal Direta, Autarquias e Fundacdes. Este
cadastro possui validade anual em todo o territorio nacional. Todo ano ele devera
ser renovado.

Sicom - Sistema de Comunicacao do Governo Federal — Sistema que congrega
todas as entidades e 6rgdos da administracdo publica direta e indireta (ministérios,
empresas publicas e demais entidades do Poder Executivo Federal).

Siref — Sistema de Disponibilizacdo de Referéncias — Sistema que armazena
todas as referéncias de precos praticados pelas empresas e 6rgédos do Sicom.
Ferramenta sob a administracdo da Secom.

Unidade estratégica/gestora — Diretoria, Unidade ou Geréncia do Banco que
solicita uma acdo de comunicagéo a Dimac.

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao 39




Manual de Relacionamento — Banco do Brasil e Agéncias de Publicidade Verséo 1 Contrato 2017

™

15. Anexos
A seguir a lista de anexos mencionados ao logo deste manual:
e Anexo 1 — Lista com nome, telefones e e-mails dos funcionarios da Dimac;
e Anexo 2 — Solicitacdo de Acao de Comunicacao;
¢ Anexo 3 — Briefing de Produtos e Servicos;
e Anexo 4 — Lista dos canais de comunicacéao digital do BB;
e Anexo 5 — Lista dos canais de comunicacao interna do BB;
e Anexo 6 — Doac de Preco;
e Anexo 7 — Doac de Producéo;
e Anexo 8 — Doac de Midia;

e Anexo 9 — Retifiacdo do Doac.
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Anexo 1

Lista com nomes, telefones e e-mails dos funcionarios da Dimac
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FUNCIONARIO DIVISAO TELEFONE EMAIL
ADALBERTO H C B RABELO FILHO CCBB BRASILIA 31087606 |rabelo@bb.com.br
ADALBERTO LINO DE ALMEIDA CCBB BELO HORIZONTE 34319416 | adalberto@bb.com.br
ADRIANO FABIO CUNHA DA LUZ CCBB RIO DE JANEIRO 34930534 | fabio.cunha@bb.com.br
ADRIANO SERGIO RAMOS ROCHA DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930507 | adrianoramos@bb.com.br
ALESSANDRO GODINHO DIREM/GER.PUBLICIDAD 31023442 | alegodinho@bb.com.br
ALEXANDRE JUN YOKOMIZO DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930513 | alexandrejun@bb.com.br
ALINE VELLOSO HULLER DIREM/DIV.PROM.INST. 34930604 | alinevh@bb.com.br
AMANDA DE SOUZA CARVALHO SALGADO CCBB RIO DE JANEIRO 38082334 | amandascsalgado@bb.com.br
ANA CRISTINA CABECAS GIMENEZ PONCE CCBB SAO PAULO 34914665 | anacabezas@bb.com.br
ANA CAROLINA SILVEIRA DE CASTRO DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930539 | anacastro@bb.com.br
ANA LUCIA MACHADO LENZI CCBB BRASILIA 31087608 | analenzi@bb.com.br
ANDRE LUIZ GIANCOTTI CCBB RIO DE JANEIRO 38082366 | andregiancotti@bb.com.br
ANDREIA CARDOZO DE ANDRADE DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930576 | andreia.andrade@bb.com.br
ANELIZA LOBO REIS MOUTINHO CCBB RIO DE JANEIRO 38082313 | anelizalobo@bb.com.br
ANTONIO AUGUSTO CARNIATO SANTINONI DIREM/DIV.MiDIA 34930518 | antonio.santinoni@bb.com.br
BARBARA COSTA CARVALHO PEREIRA DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930540 | barbaracosta@bb.com.br
BARBARA CAMPOS GUIMARAES CCBB BELO HORIZONTE 34319412 | barbaracg@bb.com.br
BIANCA CHRISTINA MELLO DE OLIVEIRA CCBB RJ/NUCLEO | 38082326 | biancamello@bb.com.br
BRENO FAJARDO RODRIGUES DIREM/DIV.PLAN.ACOES 34930570 | brenofajardo@bb.com.br
BRUNA VIEIRA DA SILVA FERRAZ DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930593 | brunaferraz@bb.com.br
BRUNO AUGUSTO DE CARVALHO OLIVEIRA DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930527 | brunooliveira@bb.com.br
BRUNO FIGUEROA COLARES CCBB MG/NUCLEOQ Il 34987011 | brunocolares@bb.com.br
BRUNO FELGAR APRA DIREM/SEG.EST.ESPEC. 34930532 brunoapra@bb.com.br
CAIO MARCELO PIRES CAMPOS DE BARTOLO DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930937 | caiobart@bb.com.br
CAMILA UEMURA RIBEIRO DO VAL LUNDBERG | CCBB SAO PAULO 35346762 | camila.val@bb.com.br
CARLA AMARAL MOREIRA DIREM/DIV.MIDIA 34930542 | carlaamaral@bb.com.br
CARLA PATRICIA BAHRY CCBB BRASILIA 31087614 | carlabahry@bb.com.br
CARLOS EDUARDO G DE VASCONCELLOS DIREM/DIV.PROM.INST. 34930616 | caduv@bb.com.br
CARLOS EDUARDO LOUZADA MADEIRA CCBB RIO DE JANEIRO 38082331 | cemadeira@bb.com.br
CARLOS NAGIB NUNES MONTEIRO CCBB MG/NUCLEO | 34319411 | nagib@bb.com.br
CARLOS ROGERIO CAMPOS CCBB SAO PAULO 35346761 | crc@bb.com.br
CAROENA CONCEICAOQO DIAS NEVES CCBB RJ/NUCLEO 1l 38082336 | caroenaneves@bb.com.br
CLAUDIA FERNANDA DE JESUS CCBB BELO HORIZONTE 34319400 | claudiafernanda@bb.com.br.
CLAUDIA TORRES TEIXEIRA DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930575 | claudia.torres@bb.com.br
CLAUDIO EUSTAQUIO CALDEIRA DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930537 | claudio.caldeira@bb.com.br
CLAUDIO DE MATTOS BRITO FILHO DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930544 | claudiomattos@bb.com.br
CLEA MAYUMI CCBB SAO PAULO 35346761 | cleamayumi@bb.com.br
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CLEOMAR ANTONIO COSTA DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930509 | cleomarantonio@bb.com.br
CLOVES HENRIQUE NOGUEIRA CCBB BRASILIA 31087629 | cloveshenrique@bb.com.br
CRISTIANE ROSE CAVALCANTE SANTOS DIREM/DIV.PLAN.ACOES 34930506 | cristianerose@bb.com.br
CYNTHIA SANTOS WERMELINGER CCBB RIO DE JANEIRO 25266300 | cynthiaw@bb.com.br
DANON ADAO FERREIRA LACERDA CCBB RIO DE JANEIRO 38082100 | danon@bb.com.br

DARCI NELSON FELICE DIREM/DIV.MIDIA 34930524 | darci.nelson@bb.com.br
DAVID OLIVEIRA BEBIANO DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930503 | bebiano@bb.com.br
DELANO VALENTIM DE ANDRADE DIREM/GER.PLANEJ.COM 31023596 | delano@bb.com.br

DENISE DALANIDES COSTA CCBB BELO HORIZONTE 34319421 | denisedalanides@bb.com.br
EDUARDO VASCONCELOS SILVA CCBB SAO PAULO 34913000 |eudu@bb.com.br

ELVIS KLEBER DE ARRUDA FIGUEIREDO DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930552 | elvisk@bb.com.br
EMILIANA DOS SANTOS CASTEJON DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930605 | emiliana@bb.com.br
FABIANA MONTEIRO LIMA DIREM/DIV.PROM.INST. 34930619 | fabianamonteiro@bb.com.br
FABIO ALEXANDRE SOARES GUIMARAES DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930517 | fabioguimaflu@bb.com.br
FATIMA ELIANE FIGUEIRO CCBB BRASILIA 31087622 | fatimaeliane@bb.com.br
FELIPE DALTRO SANTOS DE CARVALHO DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930535 | felipe.daltro@bb.com.br
FELIPE DA CUNHA ARAUJO CCBB BRASILIA 31087610 | felipe_araujo@bb.com.br
FERNANDO VIEIRA CARVALHO DIREM/DIV.MARK.CULT. 34930611 | fernandocarvalho@bb.com.br
FLAVIA CARINE ALMEIDA RIBEIRO PEREIRA DIREM/DIV.MARK.CULT. 34930610 | flaviaribeiro@bb.com.br
FRANCISCO DE ASSIS BORGES GOMES CCBB BELO HORIZONTE 34319423 | chicogomes@bb.com.br
GISSANNE LIMA ALVES DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930578 | gissanne@bb.com.br
GISELLE SAMPAIO SILVA CCBB RIO DE JANEIRO 38082316 | gisellesampaio@bb.com.br
GISLANE TANAKA DE CARVALHO CCBB BELO HORIZONTE 34319420 | gislane@bb.com.br
GUSTAVO CARNEIRO MOURAO DIREM/DIV.MiDIA 34930520 | gustavocarneiro@bb.com.br
IGOR ALVES ARAUJO DIREM/DIV.PLAN.ACOES 34930531 |igoraraujo@bb.com.br
ISABELA DE MACEDO BRITTO DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930541 isabelabritto@bb.com.br
ISIS MARIA CAVALCANTE DE AZEVEDO DA

SILV DIREM/DIV.MiDIA 34930523 | isisazevedo@bb.com.br
JOANA DARC BESERRA DOS SANTOS CCBB BRASILIA 31087627 | joanabeserra@bb.com.br
JOSE AUGUSTO MEDEIROS BRANDAO DE

MENDONC CCBB SAO PAULO 35346606 | gutomendonca@bb.com.br
JOSE JUVENCIO DE ALBUQUERQUE NETO DIREM/DIV.PROM.INST. 34930590 | jjneto@bb.com.br

JULIANA FERREIRA PEPINO PEREIRA CCBB RIO DE JANEIRO 34319414 | julianapepino@bb.com.br
JULIANA MARIA DE MATOSINHOS CCBB MG/NUCLEO Il 34319400 | julianamatosinhos@bb.com.br
JULIANA FATIMA PANEBIANCHI DIREM/DIV.MARK.CULT. 34933558 | julianapane@bb.com.br
KAREN DE REZENDE MACHADO DIREM/GER.PROM.PATR. 34930608 | karen.machado@bb.com.br
KARLA GONCALVES SIQUEIRA BENCKE CCBB RIO DE JANEIRO 38082325 | karlasiqueira@bb.com.br
LENICIA LEAL DA PAZ KORNELIUS DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930522 | lenicia@bb.com.br
LEONARDO RODRIGUES FARIA DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930612 | leorfaria@bb.com.br
LIDIANE CHRISTINA DOS ANJOS DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930579 | lidiane@bb.com.br
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LIZIANE REGINA GOMES SYTNIK DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930543 lizianeregina@bb.com.br
LUCIANA DEL FIACO DANTAS DIREM/DIV.PLAN.ACOES 34930508 ludelfiaco@bb.com.br
LUCIANO DE FRIES DIREM/DIV.MIDIA 34930525 fries@bb.com.br

LUCIANO ROCHA DE LIMA DIREM/DIV.MARK.CULT. 34930553 luciano.lima@bb.com.br

LUIS FERNANDO SPAZIANI CCBB SAO PAULO 35346618 fspaziani@bb.com.br

LUIZ ARTHUR FEITOSA DIREM/DIV.PROM.INST. 34930792 arthur@bb.com.br

LUIS EDUARDO MEDEIROS CCBB BRASILIA 31087638 eduardo.medeiros@bb.com.br
MARCELA MONTEIRO DE ARAUJO CCBB RIO DE JANEIRO 38082318 marcelamonteiro@bb.com.br
MARCELO LEANDRO NONNENMACHER DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930607 mn@bb.com.br

MARCELO MARTINS MENDONCA DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930776 marcelomendonca@bb.com.br
MARCELO RAPHAEL FERNANDES DIREM/DIV.MARK.CULT. 34930614 mfernandes@bb.com.br
MARCIO RODRIGUES SILVA DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930515 marciodamata@bb.com.br
MARIA CRUZ LOPES DIREM/DIV.MARK.CULT. 34930617 marialopes@bb.com.br
MARIA GABRIELA ANTUNES AZEVEDO CCBB BELO HORIZONTE 34319417 mgabrielaazevedo@bb.com.br
MARIA STELLA ROMITI PAIXAO CCBB SAO PAULO 35346554 stella@bb.com.br

MARIANNE MOREIRA MAIA DIREM/DIV.MIDIA 34930521 mariannemaia@bb.com.br
MATHEUS LEITE SANTIAGO DIREM/DIV.PLAN.ACOES 34930550 mths@bb.com.br

MAURILIO ROSSI CCBB SAO PAULO 35346585 mauriliorossi@bb.com.br
MICHELLE CRISTINA DORNELAS ANDERLE DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930530 mianderle@bb.com.br
MICHELE DOMINGUES DE AZEVEDO MORAIS | DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930580 micheledomingues@bb.com.br
MIRIAN TEREZA GOMES CCBB BRASILIA 31087616 mirian.tg@bb.com.br
NATHALIE CHRISTINE DE MEDEIROS PINTO DIREM/DIV.PROM.INST. 34930618 nat.medeiros@bb.com.br
ODIR RODRIGUES CCBB RJ/NUCLEO IV 38082339 orodrigues@bb.com.br
PATRICIA ELLEN LIRA ALVES CCBB BRASILIA 31087625 patricia_lira@bb.com.br
PAULA SAYAO CARVALHO ARAUJO DIREM/DIV.MARK.CULT. 34930589 paulasayao@bb.com.br
PAULO AUGUSTO FERREIRA BOUCAS DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930510 pauloaugusto@bb.com.br
PEDRO GUILHERME ROCHA BRANT CCBB BELO HORIZONTE 34319424 pedrorocha@bb.com.br
PLINIO PENA ROCHA DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930588 pliniopena@bb.com.br
RAFAEL BERNARDES PRANDINA DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930602 rafael.prandina@bb.com.br
RAFAEL INHUDES PEIXOTO DE ARAUJO CCBB SAO PAULO 35346761 rafaelinhudes@bb.com.br
RAFAELA BRESSANELLI AZEVEDO DIREM/DIV.PROP.VAREJ 34930538 rafaela@bb.com.br

RAQUEL LINHARES GARCES PINTO DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930529 raquelg@bb.com.br

RENATA MELO DE OLIVEIRA BARBOSA DIREM/DIV.PROM.MERC. 34930591 rebarbosa@bb.com.br
RENATO TADEU COELHO FIGUEIRO CCBB SAO PAULO 35346761 tadeufigueiro@bb.com.br
ROSANA PASSOS DA SILVA CCBB RIO DE JANEIRO 22600370 rosanapassos@bb.com.br
ROSEMERE LIMA DE SOUSA DIREM/DIV.ORCAMENTO 34930514 rose@bb.com.br

SABRINA DE SOUZA KAWAKAMI CCBB RIO DE JANEIRO 38082300 sabrinakaw@bb.com.br.
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SIDNEI APARECIDO PEREIRA DA SILVA CCBB RJ/NUCLEO I 38082390 sidneipereira@bb.com.br
SIMARA MONTEIRO MOREIRA DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930536 simara@bb.com.br
STENIO ARAUJO CORREA DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930620 stenio@bb.com.br

SUELI APARECIDA VOLTARELLI DE ANDRADE CCBB RIO DE JANEIRO 38082323 svoltarelli@bb.com.br
THAIS BERENICE BARBALHO DE OLIVEIRA MORE | DIREM/DIV.PROP.INSTI 34930539 thaisoliveira@bb.com.br
THAIS MULLER DIREM/DIV.MIDIA 34930519 thaismuller@bb.com.br
TIAGO BARBOSA SANTOS CCBB BRASILIA 31087607 tiagobarbosa@bb.com.br
VANIA MARIA CELESTINO DOURADO DIREM/DIV.ORCAMENTO | 34930932 douradovania@bb.com.br
VERA SECILIANO CARVALHO CCBB BRASILIA 31087619 vseciliano@bb.com.br
VICTOR DOS REIS SANTARLACCI DIREM/DIV.PROM.MERC. | 34930609 victorsantarlacci@bb.com.br
VINICIUS BARTH DIREM/DIV.MARK.ESPO. 34930606 vinicius.barth@bb.com.br
WAGNER MENDES VASCONCELOS CCBB SAO PAULO 34914655 wvasconcelos@bb.com.br
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Anexo 2

Solicitacdo de A¢des de Comunicacgao
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Data de recebimento:

Assunto:

|Dep-a'hdénnia{5})i‘.real:5] solicitante(s): (nome e prefivo)

Funcionario para contato {matricula, nome, telefone & e-mal):

1. Publico{s}-alvo:

Segmentacic definida pelo plano de mercados. 201 52015,

[Warejg PF " Mercado Emergente [ Direc
VarejoPF Varejo (. Direc
[Warejo PF | Exclusivo [ Direc
[WarejoPE" Estilo [ Direc
[Wargjo PF | Micho Produtor Rural Pers (| Diirec
[Warejo PF~ Micho Pdblico Jovem { ) Direc
[Atacado  Private [ urE
[WarejoPJ" " Empreendedor Individual [ Dimpe
[Warejo ] Microempresa [ Dimpe
[WarejgPJ " Pequena Empresa [ Dimpe
[Atacado ~ Empresarial Middle { 1} Dicor
[Btsesda Empresarial Upper Middle (. Dicor
[Atacado  Corporate Banking {1 Dicor
[AtaEada 1 Large Corporate Banking [ Dimec
[Atacado  Investidores Institucionais [ ] Dimec
[ Cooperativas (. Genec
_ Setor Pdblico  Municipal [ Digov
[ Setor Piblico  Estadual [ Digov
_ Setor Publico  Federal [ Digov
[ Setor Piblico  Judiciario (. Digov
[ Setor Piblico . Micho RPPS {1 UGE
[ Acionistas (. URI
[ Puablico Interno [ Dipes
[ Owtros (.
]

2. A agdo esta prevista no PAC?

() Sm Agio enguadrada:

{1 Map. Informe a razdo de nao estar no PAC & jusifique 3 sollctagdo com base na projecdo de resuitados

esperados & mplicagies caso ndo 523 reallzada, INHWnoo ofgem 006 FECTENS OFEMEeniarios ou agao do PAGC a ser
Eubsifiuida.

3. Quais os documentos estratégicos foram verificados?

[ }Plano de Mercados.
[ }Oulm. Qua?
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4. A agio proposta visa atender determinagdo legalinormativa?

{ ) MWao.

i} S ouas?

3. Prazos:

M idad Prazo de antecedéncia
da demanda

Andes de comunicagso previstas no PAC &0 dixs

Acdes de comunicagio nao previstas no PAC 20 dias

1. Ages com ohsinbwigao de matenal para 3 rede de agéncias podem Screscer, em meala, 10 dias de prazn
2 Agfes com squisicdo de materal por processa Nelisfdno obsarvam, fambem, a5 razns previsios na i 335,

Mota havendo concomidncia ge mais o= uma JE:I'.' ErEVIiers O TR praTo
A Sollcitacio de Agdes de Comunicacio esia dentro dos prazos reguiamentares®

[ 1=Im
[ 1Mo, Justificaths:

Exlstem dalas ou penodos relgvantes no contexto 0as necessidatss uUnis aos poolicos Intema 2 extemo? Destaque a
0COMEnsda de datas de oponunidacse relacionadas 3o produiaisenvigoinacessidadse de agdo de comunicagdo.

L]
[ )15Im. Escianeca;

6. Contexto:

&) Descreva o canarledmercado atual refarents ao assunio da Blilllﬂl'taﬁl:l.

b} Ja foram reallzadas agdes de comunicagio aobre o assunte da solicitagdo? Quals? (em caso de eventos & patrocinios,
Irformar se & recomentes]

¢} Qual ofs) produtos)iservigois] priorizages)?

d) Qual a sstratégla negoclial para ofs) prooubs(sVesrvige(a)? (o qus =5t sando plansiado pam alvancar as wendas, mehorar
reiacionaments com oS clentes, ampliar faluramento etc., além das apbes de comunicaclo)

&) Esfa praviata agloimpacts sspecifcamsnts relacionado a poolics Intemao? jsx: condgles diferencials pama agquisigio de
prosiuindsenvigo por funciondirio, neal Iza;il: ide= farpe plloin, ednamenio =ic. )

™
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f) Em caso de eventos (sx.: svento de sxpandncla) & agdes sspecioas para grupos (8. ssrvidorss publicos da uma
cidade), quantificar o pObllca-aivo.

g) Extefe praga pricrizada? Qualjls)?

h) Malz alguma Informagao relevante para a anallss da solicliaf307 Em caso de swentos, Informe a aderéncia do tema do
evenio 205 ohjetvos da area solciante

I} APENAS PARA EVENTOS - Exlate algumals) a¢2oiles) promocienallis) cu de relaclonaments de Interssse?
Infonmiar. jax: cob de corvies, desconto para clentes ehc. )

7. Objetivos de marketing:

Imforme of objelivos de markeling assoclados 30 assunto da soliciagdo. Informe os Indicadores @ 35 Metas previstas que
demMonsiram comao a agdo proposa conirioul para o atngimenio desses objetivos de marketing, Incluingo o Prazo esparado
oz atingimenio. Pode haver mals de um indicador por objetivo.

Ex.: Objebve: Ampliar Fﬂl‘tl\:lﬂﬂ;‘!ﬂ dos megdcios de PE mo resultsdo. indicadoress a) falursmiemo de cartio de crédio. Atus RE X
mikdez Meta: RS YYY milhdes. Prazm d= atingimiemio: & meses; b) posse midia de produio:s de cllemies de PR Aluak X Meta: Y. Prazo de
atingimenn: 3TN 18]

08. Documentas adicionais
Liste o5 briefings, relatirios de pesquisa, detalhamento de projetos & programas, pareceres, legislacio, normas Intemas, eic.
- todos os documenios gue fomecerdo as Informaches necessanas para o desenvalvimento das aches.

Apenas se howver patrocinis:
039. Quais os dados do proponente?

CMPJ/Raz3o Social

Endereco {Logradourc, Cidade, UF, CEP)

Responsavel pela proposta (nome, telefone & e-rmail)

Apéncia e conta cormente do propoenente no Banco do Brasil

M
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Proponente possui restrigio cadastral, esta impedido de operar ou em litigio com o Banco?

'L
[ 15Im. Obsenagdes:

Chsenvar as wedacdes da IN 520-7.

10. Assinatura dos responsaveis

Atencac: O scoliments Jas assnaturss & 3 conflabiblace 055 INfomagies aoima prestadas & de respansabiidade da area
safichtante. O encaminhamento gdesse COCUMENTD 3550me SUinmatcaments que Seu confendo esE em confommidade 50
Coaigo de Defess Consmmidor.

Die 200rm0 d0fs) Genentels) Executivo(s) dais) Arsajs) solicitantsis); (campo obngating)

Cata: I !

De acordo dojs) Gerenie(s) Exscuflvo(s) dais) Diretoriais) gesiorals) dojs) segmentonicho de clenies-alvoc [campo
obrigabéria)

Cata: I !

De acordo dojs) Gerente(s) Execullvo(s) dals) Dirstorlals) gesiorajs) de rede (no caso das agdes de comunicacdo
envolversm a forga de vendas ou causarem Impacto nas salas de autoatendimento) (campo cbrigatdna)

Cata: I !

De acordo dojs) Gerenie(s) Executivo(s) #3(s) Diretorla de Pessoas [Dipes) (no caso das agles de comunicacdo que
envolversm endomarkeing) (campa obrgatorio)
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Anexo 3

Briefing de Produtos e Servigos
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Briefing de Produtos e Servigos
(preencher somente os campos pertinentes 30 prodito ou senigo a ser enfocado na a0 de comunicagso)

Briefing € o conjunto de informacdes relativas a produto ou servico, que subsidia &
proposicdo das linhas criativas, dos conceitos e dos conteldos envolvidos numa agéo de
comunicacao. Para simplificacao, o termo “produto” seré aplicado tambem para servicos.

Produto

Nome: Informar a marca registrada do produto ou o termo de referéncia para o consumidor
identificar o produto.

Descrigdo: Indicar a categoria do produto (previdénda, seguros, investimentos, crédito,
servicos, financiamento etc), ou mesmo sugerir uma categoria que seja do entendimento
do consumidor. Descrever as caracteristicas que compoem sua funcdo basica (o que &,
como funcionsa, para que serve).

Determinagoes legais: Apresentar informacoes e adverténcias relativas a0 produto gue
devam constar na comunicacéo, em face de exigéncia legal.

Servigos agregados: Elencar os servicos adicionais que agregam valor € ampliam a
funcdo basica do produto (tais como prestagdo de informacoes, consultoria/assessoria a0
cliente, estacionamento, entre outros).

Beneficios: Apresentar as vantagens que o produto oferece, sob o ponto-de-vists do
consumidor, as quais poderao ser utilizadas na argumentacdo de vends.

Diferenciais mercadologicos: Descrever os pontos fortes da oferta do BB em relacéo &
da concorréncia, valorizados pelos dientes-alvo, a8 serem ressaltados.

Pontos fracos: Elencar as fragilidades da oferta do BB em relacéo & da concorréncia
direta (mesmos produtos) e indireta (produtos semelhantes ou que desempenham &
mesma funcdo), 8 serem amenizadas na comunicacéo com o diente.

Imagem: Informar como o produto é percebido pelo consumidor, comparativamente 20
produto da concorréncia.

Outras informagoes: Informacdes adicionais relevantes sobre o produto

Mercado

Tamanho: Informar & quantidade de pessoas com potencial para consumir o produto.

Market Share (Participagdo de Mercado): Informar o percentual da participacdo BB (fatia
de mercado), relativa ao produto, no mercado. No caso de novos produtos, indicar o
percentual de participacdo desejado no periodo e/ou o potencial de mercado.

Tendéncias: Informar o comportamento do mercado € sua propenséo para crescimento,
estagnacdo ou retracéo, expresso em quantidades ou em percentual, em um determinado
periodo.

Concentragbes geograficas: Apresentar onde o produto &€ mais consumido ou as regides
mais favoraveis para 0 consumo oo produto.
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Publico-alvo
Consumidor: Indicar todos 0s segmentos que consomem ou que possuem potencial de
consumo do produto.

Perfil: Descrever, de forma qualitativa e quantitativa, atributos de caracterizacio do
consumidor, varidveis demograficas, geograficas, psicogréficas (estilo de vids), de ciclo de
vida familiar (solteiros, casados sem fithos, casados com filhos pequenos ou adultos,
separados ou viivos com ou sem filhos, solitérios etc.), bem como expectativas e aspectos
comportamentais com relacdo ao produto do Banco e da concorréncia € demais
informacdes e anélises de pesquisas realizadas pelo BB ou por terceiros sobre o publico-
alvo.

Preco

Precgo praticado: Informar o valor cobrado pelo consumo do produto (tarifss, anuidades,
taxas, juros, prémios efc) e & data de validade desse preco. Indicar se o preco do produto é
controlado pelo Governo/BACEN.

Formas de pagamento: Descrever as possibilidades oferecidas de parcelamento,
descontos e bonus, bem como & respectiva data de validade e as condicdes para sua
utilizacéo.

Distribuigao
Canais de distribuigdo: Informar os canais de acesso a0 produto disponiveis aos dientes
(fisicos, eletrdnicos e virtuais), enfatizando as vantagens e limitacoes de cada um.

Canais priorizados: Citar os canzis mais utiizados pelo consumidor ou de sus

preferéncia.

Citar os canais de distribuicdo & serem estimulados, de acordo com o interesse do BB.
Concorréncia

Concomrentes diretos: Descrever ofertas semelhantes, de oulras empresss, que se

caractenzam como alternativas a0 consumo ¢o produto do BB.

Concomrentes indiretos: Descrever ofertas diferentes, de outras empresas, mas que
podem disputar ou interferir na opcéo do consumidor pelo produto do BB (desempenham a
mesma funcdo ou constituem prioridade de gasto em relacéo ao produto do BB.

Canais de distribuigdo: Informar os canais de acesso a0 produto disponibilizados s0s
clientes (fisicos, eletronicos e virtuais) pelos concomentes, bem como suas vantagens e
limitacoes.

Pontos fortes: Elencar as vantagens da oferta (produtos) da concorréncia, face & do B8
(imagem, produto, preco, distribuicéo, comunicac&o).

Pontos fracos: Elencar as fragilidades da oferta (produtos) da concorréncia em relacéo a
do BB (imagem, produto, preco, distribuicéo, comunicac&o).

Concomrentes internos: Descrever ofertas diferentes, do proprio Banco, que podem
disputar ou interferir na opcéo do consumidor.

Assinatura do gestor do produto: Data /| |
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Anexo 4

Lista dos canais de comunicacao digital do BB
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Lista dos canais de comunicacgéao digital do BB

1. Portal Banco do Brasil — bb.com.br;

a. Pecas animadas e estaticas nas diversas paginas (institucionais,
mercadoldgicas, internacionais, diferentes perfis);

b. Hotsites de contetdos especificos (eventuais);
c. Adaptacédo do conteudo para tablets e mobile;
d. Ambientes transacionais para PF, PJ e Setor Publico:

i. CPPS - Caixa Postal Privativa e Segura — envio de mensagens
direta a clientes;

ii. RealTime — interacdo com clientes durante navegacao.

2. Redes sociais (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) — institucional,
esporte, CCBBs, FBB, entre outros.

3. Merchandising nas agéncias BB (cartaz, cartazete, folder, filipetas, banner,
mobile, etc).

4. Mensagens em extrato, espera telefonica, telas de terminais de
autoatendimento.

5. SMS para celulares habilitados.

6. Centros Culturais Banco do Brasil (RJ, SP, DF e MG).
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Anexo 5

Lista dos canais de comunicacéo interna do BB
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Lista dos canais de comunicacgéo interna do BB

1. Intranet Banco do Brasil;

a.

b.

g.
2. Papel de parede computadores — Rede Man e TMF.

W

Agéncia de noticias;

TVBB;

Enxoval de pecas, interferéncia na home;
Revista bb.com.vocé (verséao online);
Mensagens instantaneas;

Foruns de discusséo;

#FalaPresidente.

E-mail marketing.

Correio corporativo / Boletim pessoal.

5. SMS para celulares habilitados.

6. Comunicados ECOA — Equipe de Comunicacao e Autodesenvolvimento.

7. Boletim Executivo.
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Doac de Preco
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Doac de Producao

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao

60




A/

(N

Versédo 1 Contrato 2017

Manual de Relacionamento — Banco do Brasil e Agéncias de Publicidade

/ / ‘(4q) enisexg

*SIeNeIu0d sepniedeiiuod
SE 3PEPILUIOIUOD E SOWELSIIY

V'S 1iSvya 00 OONva

/ / ‘(4a) eyseag

055220.d OB SOX3UE 08153 3 SOPEILIBA
we10j sojuawedio so anb soweisaly

V'S 1ISv¥8 00 OONvE

{RWIQ - 785 3P 31035 40 35 3WOU 3 0xy3id S o)

(e5ad sod sieuiBi10 souBWES10 $311 SO JEX3UE) :SOXBUY

T [ [ ‘'4a)ensesg

‘VANVOVdO¥d 30 VIONIOV

‘011030 3p B:2u3pUIdEq sq0
00‘0 000 000 00‘0 0 [ €
IVID0S OVZWd
[dND “-og5edyads3,
reosed( ) oen( ) ws( ) ‘ . ‘ .
000 000 000 000 0 W1205 OvZv [4
i ¢ ; i [dND
000 000 000 000 0 WI20s OYZv T e5ad
eaedynisn | 3 pepruIouc) 0e3en35Q0 [ ws
(su) (sy) (s9) (sw) .
ma_z&.““m_m.w“.“w b opencidy Jopasawoy 1210} Jojep 5011pI0UOH o15M) ouglun 015N P10 b ogSeayads3/apepieury
3AVAINYO0ANOD - 11l 35V | [ OVIVAOHJY - Il 35V | [ OVV10D-135V4
:03e)uo) 5N
‘0gsnIq :epuady ep awoN
:|ewey :ojuani/eyued we)
:[Aesuodsay 10ssassy 00000/0000 1d

11Sv48 00 OONVE

000°000°00-0000000°00000000 ad :2VOA

0Y5Naoyd - O¥IVIINNINOD 30 OVSV 3a TYNOIDVYIdO OLNINNI0A

61

Dimac — Diretoria Marketing e Comunicacao



Manual de Relacionamento — Banco do Brasil e Agéncias de Publicidade

™

Versédo 1 Contrato 2017

Anexo 8

Doac de Midia
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Retificacdo do Doac
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