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CONTEXTO

A obesidade é uma doenca crdénica altamente prevalente no Brasil, que
tem a rede de apoio como um pilar importante para a busca e manutencao
do tratamento. No entanto, de acordo com a pesquisa realizada, em 2022,
pela Associacdo Brasileira para o Estudo da Obesidade e Sindrome
Metabdlica (Abeso) e pela Sociedade Brasileira de Metabologia e
Endocrinologia (SBEM), cerca de 72% dos individuos com obesidade
afirmam ja ter sofrido constrangimento dentro de casa por conta do peso.

Frases aparentemente inofensivas, como “Vocé é tao bonita de rosto”,
“Nossa! Vai comer mais” ou “Vocé fica tao mais bonita magra”, carregam
estigmas da obesidade, que podem levar a pessoa com obesidade a se
culpar pela doenca e atrasar a busca por tratamento médico. Dados da
pesquisa “Desalinhamento entre percepcado, realidade e acdes na
obesidade™, realizada em 2019, apontam que a pessoa com obesidade
leva, em média, seis anos para buscar tratamento com um profissional de
saude. Nesse meio tempo, passa por uma longa jornada, com perda de
peso e reganho, tentativas de dietas “milagrosas” e frustracao.

A obesidade é uma doenca crdnica, que tem origem multifatorial. Ou seja,
pode estar associada a uma série de fatores, como genéticos, metabdlicos,
psicolégicos, ambientais, entre outros. No entanto, apesar de ser definida
como doenca pela Organizagao Mundial da Saude (OMS), ainda é
comumente vista pela sociedade como falta de vontade e comodismo.

Diante desse cenario e, para alertar a populacao sobre a importancia da
escuta, da compreensao e do acolhimento as pessoas com obesidade, a
Novo Nordisk, por meio de sua campanha Saude Nao Se Pesa, criou a
iniciativa Nao Me Leve.



SOBRE A INICIATIVA

O que é: a iniciativa Nao Me Leve faz parte da campanha de
conscientizacdo Saude Nao Se Pesa, criada pela Novo Nordisk, em 2016,
com o objetivo de encurtar o tempo que as pessoas levam para buscar
tratamento para a obesidade.

Sobre a Novo Nordisk: A Novo Nordisk € uma empresa lider global em
saude, fundada em 1923, com sede na Dinamarca. Nosso objetivo é
impulsionar mudancas para derrotar o diabetes e outras doencas crénicas
graves, como obesidade, doencas raras do sangue e endocrinoldgicas.
Fazemos isso por meio de avancos cientificos pioneiros, expandindo o
acesso aos nossos medicamentos, trabalhando para prevenir e, em ultima
analise, curar doencas. A Novo Nordisk emprega cerca de 53.000 pessoas,
em 80 paises, e comercializa seus produtos em cerca de 170 paises. Para
mais informacdes, visite www.novonordisk.com.br ou nossos perfis nas
redes sociais.

Objetivo: alertar a populacao sobre a importancia da escuta, da

compreensdo e do acolhimento as pessoas com obesidade, para que se
sintam em um ambiente seguro e possam buscar ajuda especializada.

Publico-alvo

Principal: toda a sociedade, em especial pessoas que convivem com
quem tem obesidade.

Secundario: colaboradores, imprensa e influenciadores.



Investimento: R$ 2.500.000,00

Periodo do case: de setembro a novembro de 2022.

Equipes envolvidas

Interna: a campanha foi liderada pelas areas de Comunicacdo de
Campanhas e Marketing de Obesidade, com apoio das areas de
Comunicagao Interna, Comunica¢ao Externa e Médica.

Externa: a campanha foi desenvolvida pela agéncia Ogilvy e contou
com o apoio da assessoria de imprensa e da agéncia de comunicacao
interna da Novo Nordisk para o relacionamento com imprensa,
influenciadores organicos e colaboradores.

Mensagens-chave da campanha:

* A obesidade é uma doenca crbénica, que deve ser tratada com a ajuda
de um profissional de saude;

« Segundo pesquisa cientifica realizada em 2019, as pessoas levam, em
média, seis anos para buscar ajuda para o tratamento da obesidade;

* 72% das pessoas com obesidade ouvem frases preconceituosas
dentro de casa.

* Frases aparentemente inofensivas podem afastar a pessoa com
obesidade do tratamento;

* Arede de apoio é um pilar importante para o sucesso do tratamento
da obesidade. Por isso, é fundamental acolher e incentivar que as
pessoas com obesidade busquem tratamento.



Nao Me Leve

Com o objetivo de alertar sobre a importancia da escuta, da
compreensado e do acolhimento a pessoas com obesidade, a Novo
Nordisk, por meio do movimento Saude Nao Se Pesa, desenvolveu a
iniciativa Nao Me Leve.

Insight:

Segundo dados de uma pesquisa divulgada, em 2022, pela Associacao
Brasileira para o Estudo da Obesidade da Sindrome Metabdlica (Abeso),
cerca de 72% das pessoas com obesidade afirmam ja ter sofrido
constrangimento dentro de casa por conta do peso. Com base nessa
informacao, a agéncia Ogilvy Brasil analisou mais de 200 mil conversas
nas redes sociais, com o tema obesidade, e encontrou as frases cheias
de estigma da obesidade mais ditas por familiares, disfarcadas de
carinho ou preocupacdo: “Vocé é tao bonita de rosto”; “Nao emagrece
porque nao quer”, “Vocé nao é gordo, € fofinho” e “Vocé fica tdao mais
bonita magra”.

Uma colecdo de presentes que vocé [N EliFlpara quem ama.




Como forma de interromper a propagacao de frases e acdes como
essas, principalmente vindas de familiares, foram montadas duas lojas
fisicas temporarias - no Barra Shopping, no Rio de Janeiro, e no
Morumbi Shopping, em Sao Paulo - com bichinhos de croché
(amigurumis) e plaquinhas estampando as frases obtidas via social
listening.

Ao entrar na loja com o intuito de ver ou comprar, o visitante era
impactado com a agdo. Os amigurumis ndao estavam a venda. Estavam
|a, com as placas, para provocar um estranhamento e uma reflexao
sobre como uma frase errada pode causar um impacto negativo em
pessoas com obesidade. A explicagao para as frases era feita por audio,
ao apertar os bichinhos, ou por escrito, em etiquetas:

“Essa frase incomodou vocé? Imagine o efeito que ela causa em quem ouve
isso todos os dias de quem mais ama? 72% das pessoas com obesidade
ouvem essas frases dentro de casa, e isso s6 contribui para reforcar o
estigma contra a doenca, que néo deveria existir. Se vocé néo daria um
presente com essa frase para quem ama, por que insiste em continuar
dizendo isso como se fosse uma forma de carinho? Néo leve esta
mensagem para casa, porque o unico padrdo que importa é o padrdo da
saude.”



Sobre os espacos:

As lojas foram desenvolvidas especialmente para a acdao, com
decoracdo, adesivacao e espaco instagramavel que trazia a frase “Nao
leve o estigma da obesidade para casa”. Ficaram abertas por uma
semana e contaram com uma equipe de apoio formada por
enfermeiras e promotoras, que foram treinadas para acolher os
visitantes, em caso de gatilho ou necessidade de conversar com
alguém sobre o assunto.

Além disso, uma arvore foi colocada na loja, para que os visitantes
pendurassem as frases que gostariam de ouvir ou que passarao a falar
para incentivar pessoas com obesidade a buscarem um tratamento.

Divulgacao:

A abertura das lojas nao foi divulgada, porque o objetivo era que as
pessoas tivessem reacdes genuinas ao entrar. A acao tomou proporg¢ao
por meio da divulgacdo de um video hero, que foi gravado no periodo
em que as lojas estavam abertas.

Estratégia de comunicacao:

A iniciativa teve como ponto central a ativacao, que foi transformada
em video. Para divulgar o video, foi desenvolvida uma estratégia 360°,
que alcangou os principais publicos de interesse.



Abrimos duas lojas em shoppings, com presentes que carregavam as
frases mais ditas por familiares.

Para selecionar as frases, foram analisadas mais de 200 mil conversas
nas redes sociais para apurar quais frases equivocadas sao mais ditas:
“Vocé é tao bonita de rosto”, “Nao emagrece porque nao quer”, “Vocé

nao é gordo, é fofinho” e “Vocé fica tdo mais bonita magra”.

W “Ndo emagrece
porque ndo quer.”

is de 8 mil mengoes.

“Vocé é tao
bonita de rosto.”

Mais de 2 mil mengdes.
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A estratégia de midia foi composta por meios tradicionais, como
a Globo, e digitais, como as redes sociais. Alinhados com o
objetivo de alertar a populac¢do sobre a importancia da escuta,
da compreensédo e do acolhimento as pessoas com obesidade,
cada veiculo foi fundamental para ampliar o alcance da
mensagem e gerar trafego para o site do Saude Nao Se Pesa,
onde era possivel procurar ajuda de um profissional por meio
do botdo “Procure um médico”.

Veiculos utilizados:



Influenciadores:

.
5 -
Vi

“mi S

L COLT, TR WS S TEErahe oo

B o susooogmd 3 omaeegomsges



https://www.instagram.com/p/CkIsFPyDk4t/
https://www.instagram.com/p/CjqbaxMsFMd/
https://www.instagram.com/p/CjsjRHYgeZc/
https://www.instagram.com/p/CjqlhWfg3fc/

A acdao contemplou uma ativacao no escritorio da Novo
Nordisk, com uma miniloja, para que os colaboradores
também fossem impactados pela acao e pela mensagem.
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O lancamento do video hero foi divulgado para a imprensa
especializada em saude e marketing. Foram publicadas 10 matérias
gue impactaram, potencialmente, mais de 2 milhdes de pessoas, de
forma organica. Foram enviados 20 press kits para jornalistas e
influenciadores digitais, que resultaram em publica¢des nos stories,
com 1,7 milhdo de impactos estimados.

Assistir video

Confira todas as matérias publicadas via assessoria de imprensa

Cinema

Para ampliar o alcance e o periodo da iniciativa, o video hero foi
adaptado e veiculado em formato de trailer nas pracas de Sao Paulo,
Rio de Janeiro, Criciuma, Balneario Camboriu, Porto Alegre, Brasilia e
Recife, entre os meses de novembro e dezembro. A acdo teve impacto
estimado acima de 560 mil pessoas.



https://www.youtube.com/shorts/03i32JU7YkE
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Ftriunfosudler.com.br%2FNao_Me_Leve_Report_Campanhas22.xlsx&wdOrigin=BROWSELINK

milhdes de
impactos na
midia

milhdes de

visualizacdes
completas no
video da acao

mil visitantes
Unicos no site de
Saude Nao Se Pesa

milhdo de
impactos com
influenciadores



“Vocé ndo € gordo(a)
é fofinho(a).”

b/ \ |, Mais de 3 mil coes.
A
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“Ndo emagrece
porque ndo quer.”
Mais de 8 mil mengdes. “Vocé é tao

- bonita de rosto.”

Mgis de 2 mil mengdes.
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Com presentes que carregavam as frases mais ditas
por familiares, segundo as redbsociais.



https://www.youtube.com/watch?v=RqNk6gE1gzE

FICHA TECNICA NAO ME LEVE

A. TIPO DE ORGANIZACAO:
Organizagao/Instituicao Privada

B. TITULO COM NO MAXIMO 90 CARACTERES:
Nao Me Leve

C. UMA SINOPSE DO CASE COM NO MAXIMO 400 CARACTERES:

No Brasil, cerca de 72% das pessoas com obesidade afirmam ter sofrido
constrangimento em casa, com frases cheias de estigmas, mas disfarcadas de
carinho. Para alertar sobre a importancia de acolher corretamente quem tem
obesidade, a Novo Nordisk, por meio da campanha Saude Nao Se Pesa, criou a
iniciativa Nao Me Leve, que teve impacto estimado de 110 milhdes.

D. CRONOGRAMA, ASSINALANDO AS ETAPAS BASICAS PLANEJADAS E
CUMPRIDAS:

A iniciativa Nao Me Leve contou com trés etapas:

Aquecimento:

Do dia 15 de setembro ao dia 26 de outubro de 2022, Nao Me Leve realizou
diversas publicacdes nas redes sociais, inclusive com a participacao de
influenciadores e celebridades, com o objetivo de chamar atencdo para o
cuidado com a obesidade e para os estigmas que existem sobre a doenca.

Lancamento:

No dia 15 de setembro, as lojas Nao Me Leve foram abertas no Rio de Janeiro
e em Sao Paulo. Nesta mesma data, o video teaser com depoimentos reais foi
publicado e promovido nas redes sociais. As lojas continuaram abertas para o
publico até o dia 18 de setembro.



Sustentacao:

De outubro a dezembro, a iniciativa esteve presente ativamente na midia,
sustentando a mensagem sobre obesidade e saude. O video criado a partir
das lojas e dos depoimentos reais foi impulsionado contantemente, além de
ser promovido como trailer em cinemas, por meio da Flix Midia, entre 10 de
novembro e 22 de dezembro de 2022.

E. ORCAMENTO (INFORMACAO OPCIONAL, MAS RELEVANTE PARA APOIAR
AS DECISOES DO JURI, E QUE SERA MANTIDA EM SIGILO): R$ 2.500.000,00

F. NUMERO DE PESSOAS QUE ATUARAM NO PROJETO: 54

G. DETALHAMENTO DA EQUIPE, COM OS NOMES E AS RESPECTIVAS
FUNCOES:

Novo Nordisk

Eliene Regina Costa Machado - Gerente de comunica¢dao da Novo Nordisk
Stella Bruna Fumagalli - Gerente sénior de engajamento do paciente e novos
modelos de negdcio

Dra. Erika de Souza - Sr. medical manager obesity - Medical affairs

Triunfo Sudler Brasil:
Karin Cristina Ferreira - Analista sénior de comunicacao

Ogilvy:

Sergio Mugnaini - CCO

Samir Mesquita - Diretor de Criacdao Executivo
Paulo Salles - Diretor de Criacao

Ricardo Sciammarella - Diretor de Criagdo
Guilherme Pinho - Diretor de Arte

Wagner Montanher - Redacao

Gabriel Nogueira - Social Strategist Leader
Felipe Casas - Senior Social Strategist

Vinicius Rulo - Senior Community Manager



Dandara Lima - Social Conector

Ludmila Maia - Diretora de Criagao

Matheus Hoffmann - Redacao

Vinicius Montes - Diretor de Arte

Gabriel Pereira - Diretor de Arte

Denise Caruso - Diretora de Atendimento/Operac¢des
Priscilla Gongalves - Diretora de Conta

Priscilla Goncgalves - Atendimento

Jeniffer Leana - Atendimento

Thais Frazao - Chief Strategy Officer

Roberto Vianello - Diretor de Planejamento
Fabio Rio - Supervisor de Planejamento

Juliana Henriques - Head de producao

Marbo Mendonca - Produtor de RTV

Vanessa Giannotti - Chief of Media Officer
Thiago Ferraz - Diretor Geral de Midia

Silvia Tajiki - Diretora de Midia

Lucas Fanti - Gerente de Midia

Wagner Lima - Analista de Midia

Pietra Fernanda - Assistente de Midia

Viviane Sbrana - Chief Data Officer

Michelle Lins - Gerente Data Research & Insights
Marina Monteiro - Especialista Research & Insights
Rising - Produtora

Talita Menezes - Direcao

Luiza Bacceli - Assistente de Direcao



Nicoli Azevedo - Atendimento

Laura Rocha - Atendimento

Renata Munaretto - Producao Executiva
Karoline Brito - Coordenacao de Producao
Lucas Branco - Produc¢ao

Steffani Marques - Assistente de Producao
Dariely Belke - Direcdo de Fotografia
Jamaica Santarém - Dire¢do de arte

Julio Cezar de Paula - Som direto

Matheus Batista - Edicao

Felipe Tolotti - Color Grading

Audio:

Marco Nannini - Produtor musical
Bruno Antunes - Atendimento
Arcade Audio - Produtora de audio
Bruno Rochel - Locutor

Wanessa Morgado - Locutora



Referéncia:
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