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Fiat Automéveis - Um poema chamado Brasil

agéncia: La Fabbrica do Brasil

A Fiat editou o livro “Um
Poema Chamado Brasil”, com 62
textos de um concurso literario
para estudantes do ensino funda-
mental ¢ médio. Foram recebi-
dos 132.380 trabalhos. Os 4 mil
exemplares foram para escolas
e professores, bibliotecas, cola-
boradores e instituicdes par-
ceiras. Para os 5.088 professores
das 3.510 escolas participantes

foi criado um guia com suges-
tdes de atividades para estimu-
lar a criatividade dos alu-
nos. Educadores do Centro de
Coordenagdo Fiat deram suporte
didatico-pedagdgico, por meio
de cartas, e-mails e call center.
O centro também pré-selecionou
os 83 melhores textos, encami-

nhados a comissdo julgadora,
formada por escritores, edu-

cadores, socidlogos e jornalistas.
Os vencedores e seus professores
receberam R$3 mil em premi-
acdo em Brasilia. Uma escola de
Birigui (SP) enviou o maior
namero de trabalhos (1.540)
e recebeu um cheque do mesmo
valor. O investimento foi de
R$ 736 mil. Para motivar, foram
feitos 279 saraus e 234 bate-
papos com escritores.

Companhia Vale do Rio Doce - Sabor de Viver | agéncia: Happy House
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“Sabor de Viver Maranhio’
¢ um livro com receitas tipicas
da regido, fornecidas pelos
empregados. O projeto faz parte
do Programa de Qualidade
de Vida da Vale do Rio Doce
para integrar os empregados jun-
tamente com seus familiares
a empresa, melhorar o ambiente
de trabalho e promover a consci-

entizagdo para uma vida mais

saudavel. Sdo receitas de locali-
dades onde a Vale atua e todos
os empregados recebem o livro.
Para ter a receita no “Sabor
de Viver Maranhdo”, o emprega-
do preencheu uma ficha encarta-
da no Jornal da Vale. As receitas
foram analisadas pela culinarista
maranhense Lenoca, que as
testou e, em alguns casos, deu
dicas para incrementar os pratos.

Apos essa analise, foram sortea-
das as que seriam publicadas.
No langamento, um almogo com
algumas receitas para todos os
empregados. Aqueles que tive-
ram suas receitas publicadas par-
ticiparam de um café da manha
com os gestores. Quem enviou
receitas recebeu uma luva tér-
mica e doces regionais.
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Petrobras - Brasil um sonho intenso
agéncia: OPM - Oficina de Propaganda e Marketing

O desafio era criar uma pu-
blicagdo para comemorar o cin-
qiientenario da Petrobras. A
solucdo foi a publicacdo de uma
revista que associa a letra do
Hino Nacional com fotos que
mostram as realizagdes da
companhia. Em 3 de outubro
de 2003, data do aniversario
da empresa, a for¢a de trabalho
e os aposentados receberam os

180 mil exemplares em todo
o Brasil. A distribuigdo foi feita
nos locais de trabalho para
os empregados e, pelo correio,
para os aposentados. Nesse dia,
um publico formador de opinido
também recebeu a publicagdo.
Uma estratégia de distribuigao
foi negociada com as principais
empresas que fazem as pontes
aéreas entre Rio, Sdo Paulo

e Brasilia. Durante o vo0o, era
lido um texto alusivo aos 50 anos
da Petrobras, enquanto a publi-
cacdo era distribuida por comis-
sarios de bordo aos passageiros.
A publicagdo foi posteriormente
reeditada, em formato de gibi,
para distribui¢do entre alunos
da rede publica de ensino
de todo o pais.



Odebrecht - Projeto Real Biblioteca

agéncia: Reminiscéncia Pesquisa e Producéo Cultural

A Odebrecht foi procurada em
2000 para patrocinar o projeto
“Real Biblioteca”, uma pesquisa
para resgatar o acervo biblio-
grafico da familia real portu-
guesa, abrigado na Biblioteca
Nacional. O conjunto originario
da Real Biblioteca, depois da
vinda para o Brasil na comitiva
de D. Jodo VI em 1808, se mis-
turou as aquisigdes posteriores

Sul

e estava disperso nas varias
divisGes da instituicdo. Pesqui-
sadores, técnicos e especialistas
cuidaram da recuperagdo do con-
junto de obras que deu origem
a institui¢@o cultural mais antiga
do pais. Em 2002, foi publica-
do o livro “A Longa Viagem
da Biblioteca dos Reis”, pela
Companhia das Letras, com
554 paginas — um panorama

da historia politica e cultural
do Brasil Colonia e Imperial,
por meio da trajetéria da
Real Biblioteca. Em 2003, foi
“O Livro dos Li-
vros da Real Biblioteca”, pela

langado

Reminiscéncias, com 384 pagi-
nas. O projeto gerou ainda uma
exposi¢do e um website. O inves-
timento foi de R$ 1,5 milhdo.

Lins Ferrdo e Cia - Loja Pompéia - Historias e Historias
Pompéia 50 anos | agéncia: Giornale Comunicagdo Empresarial

A rede Pompéia, de vestuario,
calcados, cama, mesa e banho,
com cerca de 40 lojas no Rio
Grande do Sul, e cerca de 1,7 mil
funcionarios, completou 50 anos
em dezembro de 2003. Desde
janeiro, varias agdes comemora-
tivas haviam sido feitas. Da de-
coragdo das lojas a uma campa-
nha em midia externa. Para
resgatar a trajetoria da empresa

surgiu o projeto “Historias e
Historias Pompéia”, com quatro
fasciculos, entregues pessoal-
mente a cada colaborador pela
sua geréncia com o jornal interno
bimestral. O primeiro fasciculo
foi entregue em uma pasta-enve-
lope. A partir do segundo, havia
também um cartdo postal, com
uma foto que resumisse aquele
capitulo. Como a campanha fazia

alusdo a: “Pompéia, 50 anos
de amizade com vocé€”, a idéia
foi incentivar o envio do postal
a pessoas queridas. Os fasci-
culos também foram utiliza-
dos no kit imprensa de final
de ano, entregue a formadores
de opinido do mailling da rede.
O investimento foi de R$ 15,6 mil.
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Embrapa Informacéo Tecnoldgica - Prosa Rural

Visando difundir suas tecnolo-
gias entre produtores rurais elen-
cados pelo programa Fome Zero
na regido do semi-arido nordes-
tino, a Embrapa desenvolveu
o programa de radio ‘Prosa
Rural’, que ¢ distribuido sem
onus para 252 emissoras comer-
ciais e comunitarias dessa regido.
Produzido pela propria Embrapa,
além de promover a sustenta-
bilidade de seu publico-alvo,
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ele busca estimular sua auto-esti-
ma ¢ resgatar sua cidadania.
O desenvolvimento do programa
comegou com uma fase de diag-
nostico que, além do levanta-
mento do publico potencial
e das emissoras que o rece-
beriam, incluiu entrevistas com
dirigentes de radios e de sin-
dicatos rurais, autoridades locais
e com os proprios agricultores.
Posteriormente, ocorreram reuni-

oes com gestores do Fome Zero
e com profissionais das unidades
da Embrapa localizadas no semi-
arido, além de oficinas para
a definigdo das grades de progra-
magdo. A inclusdo do radio entre
as midias usadas pela Embra-
pa para divulgar suas tecnolo-
gias insere-se em uma politica
de inclusdo social, pois a em-
presa ja trabalhava com TV
€ meios impressos.

Marcio Polidoro,
diretor de comunicacgao
empresarial

da Odebrecht

Fernanda Carvalho
Garcia, diretora

da Giornale Comunica-
cao Empresarial

Eduardo Paulo

de Moraes Sarmento,
gerente de organizacao
da informacao

da Embrapa
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Fiat Automoveis - Vocé Apita | agéncia: La Fabbrica do Brasil

Nesse projeto educativo da
Fiat o jovem assume um pa-
pel de lideranca na mobilizagdo
da comunidade. Para implemen-
ta-lo, a Fiat conta com uma rede
de colaboradores composta por
orgdos governamentais, enti-
dades da sociedade civil, associ-
acdes comunitarias € universi-
dades. Representantes dessa rede
visitam escolas ¢ promovem,
com os jovens, discussdes sobre
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Companhia Vale do Rio Doce - Antbnio Vieira

temas relativos ao trinsito e a
cidadania. Por exemplo: quais as
principais causas de acidentes,
e como ocorre a locomogdo
de deficientes fisicos. Em 2003,
quando dele participaram 26.356
alunos e 2.074 professores, de
391 escolas de todo o Brasil,
o Vocé Apita contou com 456
colaboradores, e realizou um
total de 1.835 eventos, entre
palestras, debates e oficinas.

Dirigido aos estudantes do ensi-
no médio ¢ fundamental, o pro-
grama conta com um investi-
mento anual de R$ 2 milhdes.
Ele representa uma evolugao
do trabalho que a Fiat, com
apoio da Unesco e do Ministério
da Educagdo, realiza desde
1997 na area da Educagdo
para o Transito.

BRI

agéncia: Clara Comunicacdo, Phocus Propaganda e Marketing

O projeto registrou, divulgou
e ampliou o acesso a obra de um
artista pouco conhecido pelo
grande publico. Inicialmente,
incluia basicamente o langamen-
to de um CD apresentando algu-
mas musicas de Antonio Vieira,
um mestre da musica popular
brasileira com 83 anos de idade,
autor de mais de trezentas com-
posi¢des, mas somente um disco,
ainda em vinil, gravado com
sua propria voz. Patrocinadora

do projeto, a Cia. Vale do Rio
Doce resolveu amplia-lo para
abarcar a obra completa do mu-
sico, nascendo dai um conjunto
com dezessete CDs, um CD
coletdnea com objetivo promo-
cional, o livro ‘Vida e Obra’,
com a biografia de Antonio
Vieira, o livro ‘Letras e Mau-
sicas’, com a compilagdo de
todas as cang¢des, ¢ video com
depoimentos de artistas locais
falando sobre a importancia

da obra e o making of da pro-
dugéo do projeto. Idealizado pela
Amarte (Associagdo de Apoio
a Musica e a Arte do Maranhao),
o projeto teve inicio em 2003,
e nao apenas colocou Antonio
Vieira na midia de massa, mas
também ampliou 0 acesso a sua
obra através da distribui¢do
do kit do projeto para museus
e institui¢des de ensino.

Telemar - Voluntariado | agéncia: Casa do Cliente Comunicacédo e Marketing

Visando tornar as ac¢des soci-
ais ndo apenas um ingrediente
de posicionamento como em-
presa socialmente responsavel,
mas instrumentos de transfor-
mag¢do de seus colaborado-
res em cidaddos conscientes
da importancia do trabalho vo-
luntario, a Telemar obteve
nimeros elevados nas campa-
nhas de voluntariado nas quais

investiu em 2003. A campanha

Farol do Saber, por exemplo,
arrecadou aproximadamente 8,3
mil livros, doados por colabo-
radores da empresa, ¢ levou a 67
escolas publicas, localizadas em
pontos distantes do pais, um pro-
grama de capacitagdo de profes-
sores e laboratorios de informati-
ca equipados com acesso a inter-
net. Ja a parceria entre a Telemar
e a Junior Achievement — ONG

americana especializada em

aplicar nogdes de empreender
em escolas do ensino fundamen-
tal —, contou com a participagdo
de 1.006 colaboradores de todo
o Brasil, beneficiando 18.180
em 455
72 escolas da rede publica.

alunos, turmas de
E a campanha Natal Sem Fome
arrecadou 443 toneladas, colo-
cando a Telemar entre os trés
maiores doadores da historia
do Natal Sem Fome.



Fundacdo Bunge - Empresa Participativa Comunidade Educativa

Planejado e estruturado em
2001, o programa Comunidade
Educativa foi lancado em maio
de 2002, buscando inicialmente
sensibilizar voluntarios e o pes-
soal ligado as escolas que por
ele seriam atingidas. Ele objeti-
va estimular o trabalho participa-
tivo e fazer do social o prota-
gonista, envolvendo funciona-
rios, professores, estudantes, pais
e comunidade. No ano passado,

Sul

a Fundacdo Bunge destinou-lhe
RS$ 1,2 milhdo. A adesdo inicial
ao projeto chegou a 8§,5%
dos funcionarios, taxa superior
aquela considerada ideal pelos
organismos ligados ao Terceiro
Setor; atualmente, esse indice
de adesdo ja chega a 10%
dos funcionarios das unida-
des envolvidas. O Comunidade
Educativa conta hoje com 768
voluntarios baseados em treze

regides brasileiras. Naquelas
em que o programa esta implan-
tado desde 2002, ja atinge 4,3
mil estudantes, envolvendo dire-
tamente 187 professores. Além
disso, em 2003, ano oficial
de implantagdo do programa,
cerca de 3 mil pais e fami-
liares de alunos integrantes
das comunidades participaram

de suas atividades.

Instituto Souza Cruz - Clube da Arvore - 21 anos de atividades
ininterruptas | agéncias: Paulo Backes Fotografia, Agéncia Saul Bianco

Desenvolver a consciéncia
ecologica e o espirito de preser-
vacdo e renovagdo das florestas,
propiciando ainda o intercAmbio
de ideais e informagdes entre
professores, alunos e comu-
nidade. Esse é o objetivo do pro-
grama de educagdo ambiental
Clube da Arvore, destinado
as criancas com idades entre sete
e treze anos de idade, alunas
de escolas publicas ou privadas,

Relacionamento com a Imprensa

mas que beneficia também
a professores e orientadores
pedagogicos dando-lhe acesos
a materiais e informagdes sobre
meio-ambiente, além de meios
para tornar suas aulas mais
atraentes e produtivas. As ativi-
dades do Clube

comecam juntamente com cada

da Arvore

ano letivo. Nessa época, sdo dis-
tribuidos os materiais que com-
poem seu kit — livros, cartazes,

folders, cadernos, agendas, dez
tipos de sementes e material para
producdo de mudas. Com mais
de duas décadas de existéncia,
o Clube da Arvore j4 teve a par-
ticipag@o de pelo menos 700 mil
jovens, que tiveram a oportu-
nidade de acessar informagdes
ligadas ao meio ambiente e tratar
de temas como agua, solo, flo-
restas, plantas, animais, reci-
clagem e biodiversidade.

Centro Oeste / Leste

Mineracéo Rio do Norte - Encontro com a Imprensa
da Regido Oeste do Para

Até 2001, a Mineragdo Rio do
Norte (MRN) adotava uma pos-
tura low-profile de comunicagao.
Em 2002, uma consultoria iden-
tificou que havia: baixissima vi-
sibilidade das agdes ambientais,
culturais e sociais; opinido for-
mada entre os veiculos de comu-
nicacdo de que a empresa ndo era
acessivel, comunidade e midia
ndo tinham referéncias sufi-
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cientes para formar um conceito
sobre a empresa. A primeira acio
foi uma visita aos veiculos
de comunicagdo. Isso permitiu
a identificacdo de que os jorna-
listas tinham um forte desejo de
aprimoramento profissional. Em
2003, foi concebido o Encontro
com a Imprensa do Oeste do
Para. Os objetivos: promover um
debate sobre comunicagdo; aten-

der a demanda de treinamentos;
fortalecer o relacionamento com
a imprensa. O planejamento
envolveu o Departamento de
Comunica¢do da Universidade
Federal do Para. O encontro
reuniu cerca de 100 profissio-
nais. O investimento foi de
R$ 25 mil. Uma pesquisa apon-
tou altos indices de satisfagdo.

| A
A N
Claudia Calais,
coordenadora
de projetos sociais
da Fundacao Bunge

Raquel Rabuske

e Alexandre Dalsin,
coordenadores de
assuntos corporativos
do Instituto Souza Cruz

Frederico José X.0.M.
de Souza, assessor
de comunicacao da
Mineracao Rio do Norte
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FIEMG - Federacdo das Industrias do Estado de Minas Gerais

Para atuar na defesa dos in-

teresses da classe industrial
mineira e colocar-se como enti-
dade representativa na costrucdo
de um ambiente de desenvolvi-
mento sustentado, em Minas
e no Brasil, a FIEMG definiu
como foco estratégico o fortale-
cimento de sua representacao.
Este ¢ o contexto estratégi-

co de atuagdo da Assessoria

de Comunicagdo, que atua em
duas frentes: no trabalho cotidi-
ano de acompanhar, monitorar
e divulgar as agdes do Sistema,
e no apoio aos projetos que
levam a marca a opinido publica.
No dia-a-dia, a assessoria faz
produz pautas, organiza entrevis-
tas, apura informagdes e mantém
contatos com os 130 sindicatos
filiados. Em 2003, os projetos

especiais mais significativos
foram: Programa Estrada Re-
al, Dia V, Dia da Industria
e Seminario de Responsabilidade
Social. A FIEMG conquistou
727.178 cm?2 de espago na midia
impressa em 2003 e ocupou 61%
do espago noticioso dedicado
as 11 principais entidades repre-

sentativas de Minas.

Companhia Vale do Rio Doce - Antonio Vieira

agéncia: Clara Comunicacao

Um mestre da musica popular
brasileira com 83 anos, mais
de 300 composi¢des e somente
um disco gravado. Este era
Antonio Vieira até 2003, antes
de sua obra ser descoberta, por
meio do Projeto Documentagio
e Registro Fonografico da Obra
Musical de Antonio Vieira, idea-
lizado pela Associagdo de Apoio
a Musica e a Arte do Maranhio,

Amarte. O projeto contou com
patrocinio da Companhia Vale do
Rio Doce, que o ampliou com
0 objetivo de deixar para
0 Maranhdo a memoria da obra
do artista. E assim nasceu o kit
formado por 18 CDs, dois livros
e um video. Para promover
0 acesso a obra, a Vale focou nas
instituigdes disseminadoras da
informacao e distribuiu kits para

bibliotecas, museus, centros cul-
turais, empresas ¢ Ministério da
Cultura. Desenvolveu um plano
de comunicagdo integrada para
divulgacdo do trabalho. Entre
os resultados, além de varias
reportagens realizadas, o Mestre
Vieira gravou uma cena na no-
vela “Da cor do Pecado” e fez
shows em outras capitais.

SBD - Sociedade Brasileira de Dermatologia - 52 Campanha Nacional

de Prevencado ao Cancer de Pele
agéncia: Publicom Assessoria de Comunicacao

A Sociedade Brasileira de Der-
matologia (SBD) promove anu-
almente a Campanha de Pre-
vengdo ao Cancer de Pele: um
dia com exames de detecgdo pre-
coce em locais publicos e orien-
tagdo sobre fatores de risco. Em
2003, a SBD adotou um progra-
ma de comunicagdo a fim de
atingir mais pessoas. Feito pela
Rede Publicom de Comunicagio

Empresarial em 17 Estados,
o trabalho de comunica¢do com
imprensa foi dividido em: 1)
Despertar o interesse pelo tema.
As acdes foram segmentadas,
com sugestdes de pauta sob
oticas diversas. 2) Sugestdo
de porta-vozes médicos para
programas de radio e TV, convo-
cando a populagdo. Evento em
que artistas e atletas “vestiram

a camisa” da prevengdo. 3) No
dia, a assessoria de imprensa tra-
balhou junto as TVs e radios ao
longo da programacdo. Em 2002,
houve 85 matérias em midia
impressa e online e 21 em TV.
Em 2003, foram 682 inser¢des. A
cobertura contribuiu para 10 mil
atendimentos a mais em relagao
a 2002 (37.853 contra 27.758).
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Fecomercio SP - O reposicionamento da imagem da Fecomercio
agéncia: In Press Porter Novelli

O reposicionamento de ima-
gem da Fecomercio, em 2003,
nasceu de uma consultoria da In
Press. A entidade tinha pouca
exposi¢do na imprensa, con-
siderando sua representatividade,
peso politico e conteudo produzi-
do. Uma politica de comunicagio
definiu a imagem que a federa-
¢do queria transmitir, mensagens-
chave, quando e sobre o que falar,

Sul

porta-vozes e treinamento para
entrevistas. O planejamento criou
um calendario de agdes para gerar
visibilidade em questdes estraté-
gicas. Foi montada uma agenda
para reaproximar o presidente
Abram Szajman de jornalistas-
chave. A Fecomercio passou a se
manifestar sobre temas como
decisdes do Copom, reformas,
Cofins, entre outros. Além de

suas pesquisas, a entidade pas-
sou a produziu sondagens de
vendas em datas importantes. Foi
criado o Prémio Fecomercio
de Jornalismo. Trés semindrios
sobre as reformas foram realiza-
dos. Os posicionamentos au-
mentaram a exposicdo politica

e o poder da entidade.

Kraft Foods Brasil - Inauguracdo do Complexo Industrial da Kraft
Foods Brasil em Curitiba | agéncia: Publicom Assessoria de Comunicag&o

A Kraft Foods Brasil em 2003
mudou o perfil de sua comuni-
cacdo corporativa, até entdo low-
profile. O objetivo foi atingido
com a inauguragdo do complexo
industrial em Curitiba, que con-
tou com a presenga do Presidente
Luiz Inacio Lula da Silva
e de quatro ministros, além de
autoridades e dirigentes interna-
cionais. A cobertura registrou

mensagens cCOmo O COmMpromis-
so da empresa com o Brasil,
num investimento de US$120
milhdes, a geracdo de mais
de 4 mil empregos, a criacdo
da Universidade do Alimento
¢ a adesdo ao Fome Zero. Vieram
mais de 150 jornalistas, de
21 Estados. Porta-vozes foram
preparados, num media training
com a participacdo da Publicom,

e da jornalista Ana Paula Padrao.
Foram 106 matérias em midia
impressa e on-line, além de 55
matérias em midia eletronica.
A cobertura de TV alcangou 1h
38 minutos e a de radio, 1h 12
minutos. Desde entdo, o nivel
médio de presenga na imprensa
¢ mais de trés vezes superior
ao que era antes do evento.

Relacionamento com o Consumidor
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McDonald’s - Comendo e Aprendendo | agéncia: CDN

Langado pelo McDonald's no
final de 2003 para estimular
a adogdo de um estilo de vida
saudavel, o programa “Comendo
e Aprendendo” traz uma série
de informagdes nutricionais para
adultos, adolescentes e criangas,
além de dados sobre obesidade,
dicas de esporte e atividades fisi-
cas, simuladores para controle de
peso, crescimento e outros que
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calculam gasto e consumo de
calorias. Seu principal canal
¢ o site www.comendoeapren-
dendo.com.br, que tem uma
média mensal de 27 mil acessos
por més e projecdo de 320 mil
visitas por ano. Mas o proje-
to contempla outros meios
de comunicagdo, como as lojas
e as bandejas de refeigdes, cujas

laminas de papel exibem o valor

BRAOZ

calérico dos produtos vendidos
pela rede. Desenvolvido pela
CDN Interativa,
midias impressa e digital da
CDN (Companhia de Noticias),
0 “Comendo e Aprendendo” foi

unidade de

um instrumento importante para
0o McDonald’s fortalecer sua
marca e incentivar a fidelidade dos
consumidores aos seus produtos.

Deborah Gelwan,
diretora de atendimento
da In Press

Ana Claudia Pais,
gerente de comunicacao
integrada da

Kraft Foods Brasil

Flavia Vigio,

gerente de comunicacao
corporativa do

Mc Donald’s
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Teixeira, coordenadora
de projetos da Algar

Sul

Univias - Amigo Ouvinte Univias

O Univias — grupo formado
pelas concessionarias Convias,
Sulvias ¢ Metrovias, responsavel
pela administracdo dos podlos
rodoviarios de Caxias do Sul,
Lajeado e Metropolitano —, pre-
tendia desenvolver um canal
de relacionamento com clientes
que fosse além do convencio-
nal Sistema de Atendimento
ao Usuario (SAU) e criasse uma
relagdo de respeito e credibili-

dade entre as partes. Por isso
criou o Amigo Ouvinte, uma
estratégia de relacionamento em
que o cliente sempre é atendido
pelo mesmo funciondrio, o que
facilita o estreitamento dos lagos
entre empresa e consumidor.
Pelo sistema, o tele-atendente
tem acesso a informacgdes deta-
lhadas sobre o perfil e o histo-
rico das chamadas dos clien-
tes. Os funcionarios passam

por treinamento semestralmente
e recebem, a cada evento novo
que envolva a companhia, um
novo roteiro de abordagem e ori-
entagdes sobre como proceder.
Além da divulgacdo em midia,
o servico foi comunicado direta-
mente aos clientes por meio de
adesivos e cartazes disponiveis
nos pedagios, entre outros meios.

Relacionamento com o Investidor

Centro Oeste / Leste

Samarco - Relatorio Anual | agéncias: BH Press, Lapis Raro

Encarando o relatério anual
como instrumento que reafirma
seu Ccompromisso com Seus
stakeholders — partes interes-
sadas ou afetadas por seus

negoécios —, a Samarco gerou
uma publicacio que, entre
outras caracteristicas, segue

as recomenda¢des do Institu-
to Ethos para a apresentagdo
do balango social, e recebeu
pela segunda vez o selo Balango

Social Ibase/Betinho, conferido
as empresas que disponibili-
zam suas informagdes dentro
da metodologia e dos crité-
rios propostos pelo Instituto
Brasileiro de Analises Sociais
e Econdmicas. O relatorio retra-
tou o desempenho da empresa de
forma clara, objetiva e agrada-
vel; em sua parte final, ha um
glossario com os termos técnicos
e/ou siglas utilizados em sua

edicdo, juntamente com uma
tabela que permite localizar
os aspectos do GRI (Global
Reporting Initiative), nele con-
templados. Ele também inclui
depoimentos de clientes, empre-
gados, fornecedores e represen-
tantes sindicais ¢ de ONGs,
testemunhando didlogo com

os publicos da empresa.

Minas Gerais

Grupo Algar - Relatério Anual de Administracéo
agéncia: Blues Comunicacgao

Em seu relatério o Grupo
Algar buscou ampliar o conjun-
to das informagdes para além
dos limites do mero balango
financeiro, reafirmando seu
empenho com causas relevantes
para a sociedade, e ressaltando
realizacdes capazes de criar

expectativas positivas sobre seu

desempenho futuro. Para atingir
tal objetivo, foram utilizadas
fotos mostrando o comprometi-
mento da empresa com as comu-
nidades onde ela atua, e sua pre-
ocupagdo com o conhecimento
¢ a antecipagdo as reais necessi-
dades de seus clientes. A combi-
nagdo de fotos de grandes dimen-

soes e textos didaticos e informa-
tivos proporcionou movimento
as paginas, facilitando a leitura.
O visual claro e limpo, com cores
suaves, resultou em uma pega
moderna. A Algar distribui seu
relatério anual em uma caixa-
envelope que contém também
seu balango social e ambiental.



Unimed Natal - Revista Cooperando | agéncia: Oficina da Noticia

Dirigida aos mais de 1,6 mil
médicos com os quais a Uni-
med Natal trabalha, a revista
Cooperando leva a esse publi-
co informagdes relativas aos
numeros e agdes dessa coope-
rativa, além de apresentar-lhe
matérias de interesse médico
e cientifico e abordar temas
como reducdo de custos, entre
outros. Também sdo expostos

conceitos e idéias destinados
a melhorar a qualidade da
assisténcia médica oferecida pela
Unimed Natal, e sdo debatidas
formas de melhoria da remune-
racdo de seus cooperados. Esse
conteido vem sendo bem-rece-
bido: pesquisas mostram que
Cooperando ¢ costumeiramente
lida por 80% de seu publi-
co-alvo. Os proprios médicos

constituem a principal fonte
de informacdes da revista,
cuja pauta ¢ definida conjunta-
mente com o Conselho de
Administragdo da Unimed Na-
tal. Com periodicidade mensal,
Cooperando comegou a circular
em 1999, ¢ ¢ divulgada via

correio eletronico e intranet.

Caemi Mineracdo e Metalurgia - Relatério Anual

agéncia: Selulloid AG

O projeto grafico e iconografi-
co do relatorio mostra um dia na
vida da Caemi, desde o inicio
de suas atividades numa mina,
até seu encerramento na sede
da organizagdo. A ordem do
relatorio segue a estrutura
da Caemi e de suas duas prin-
cipais empresas, a MBR ¢ a
CADAM; em cada capitulo, sdo

encontrados os desdobramentos

e 2
CPFL - Relatério Anual

das respectivas atividades das
empresas no Brasil e no mundo.
O conceito desenvolvido para
a publicagdo — ‘Tempo de rea-
lizagdes’ —, mostra a dinamica
das atividades da Caemi, con-
trapondo a visdo de uma induas-
tria pesada a uma realidade
dindmica. Foram usadas fotos de
atividades da empresa no Brasil
e de locais aonde ela atua no

exterior, imagens de produtos e
fotos de seus colaboradores. Para
simplificar o acesso ao contetdo,
as orelhas ¢ as partes internas da
capa foram aproveitadas para
exibir o perfil das empresas,
os destaques operacionais con-
solidados, os principais endere-
¢os ¢ 0 mapa com a localizacdo
das atividades da Caemi em
todo o mundo.

BRAOg

agéncia: Gad Design, Mundial Press, AMCE Negdcios Sustentaveis,
Scientific Linguagem, Eduardo Barcellos Fotografia

Seguindo as diretrizes pro-
postas pela GRI (Global Re-
porting Initiative), em 2003
a CPFL Energia publicou pe-
la primeira vez um relatdrio
integrado de sustentabilidade
e responsabilidade corporativa.
Avangou assim em um processo
de transformagdo cultural inicia-
do no ano 2000, no qual a empre-
sa incorpora uma visdo contem-

COMUNICAGCAO EMPRESARIAL

poranea sobre o papel das empre-
sas na constru¢ao de um mundo
melhor. O roteiro proposto pelo
GRI teve adaptacdo pautada pelo
compromisso com a transparén-
cia e com a integridade das infor-
magdes. Assim, a versdo impres-
sa do relatério trouxe como
encarte um CD com as demon-
stragdes financeiras relativas
a 2002. Impresso também em

inglés, o relatorio teve tiragem
de mil exemplares, distribuidos
nio apenas a investidores, mas
a um publico que incluiu ainda
orgdos governamentais € nao-
governamentais, organismos de
defesa do consumidor, institu-
icdes de ensino e grandes con-
sumidores de energia, entre ou-
tros integrantes. Foi também
disponibilizada uma versao web.

Rilder Medeiros,
diretor da Oficina
da Noticia

Isabel Magalhaes,
assessora de comuni-
cacao da Caemi

Augusto Luiz Rodrigues,
diretor de comunicacao
empresarial e relacoes
institucionais da CPFL
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V ENCEDORES

Bianca Franchini

e Michael Menta,
assessores de comuni-
cacao da RGE

Laurinho Goltara,
especialista de
comunicacao da CST

Ana Lucia Cabral,
gerente geral

de comunicacao
nacional da CVRD

Sul

RGE, Rio Grande Energia - Relatério Anual | agéncia: Gad' Design

Os relatorios anuais da RGE
sdo compostos por duas pegas
graficas: uma focada no per-
fil institucional da organiza-
¢do, e outra dedicada as de-
monstragdes contabeis e finan-
ceiras. A primeira dessas duas
pegas é contextualizada com um
tema relevante para a empresa
e para a comunidade. O tema
escolhido para o relatorio 2003

foi ‘Cinema’. A escolha desse
tema decorreu do apoio da RGE
ao desenvolvimento da cultura,
e particularmente do cinema
gaucho, no qual a empresa ja
investiu mais de R$ 6 milhdes.
O projeto grafico do relatério
priorizou elementos associados
ao cinema, como filmes, nega-
tivos, cadeira de diretor, lente
de camara. O proprio formato

da pega — horizontal — remeteu
a uma tela de exibigdo de filmes.
Foram utilizados dois géneros
de fotografias: imagens de cinema
— com eventos e filmes patrocina-
dos pela RGE —, e fotos de cola-
boradores. Para um tom mais
artistico, nessas ultimas houve
o emprego de um recurso de sépia,
com o colorido aplicado somente
na imagem do colaborador.

Relacionamento com o Publico Interno
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CST - Companhia Siderargica de Tubaréo - Prevencéo de

BRI

Acidentes fora da Empresa | agéncias: MP Publicidade, Bios Editoracéo

A Companhia Siderurgica
de Tubardo (CST) ostenta os
melhores indicadores de se-
guranga e saude no mundo
em seu segmento, no entanto
o numero de acidentes fora
da empresa — transito, pratica
de esportes e domésticos — era
crescente, com impactos na pro-
dutividade e reflexos negativos
na qualidade de vida dos empre-

gados e familiares. O desafio

da CST foi promover orientacao
para esse publico no sentido
de evitar riscos e reduzir,
em médio prazo, o numero
e a gravidade dos acidentes.
Para tanto, a empresa detonou
a Campanha de Prevencdo
de Acidentes Fora da Empresa,
utilizando-se de todos os meios
impressos, visuais e digitais,
com brindes e concursos. Com
mensagens de impacto, algumas

até chocantes, a campanha teve
resultados expressivos, ajudando
a elevar o nivel de conscienti-
zacdo sobre riscos de acidente
fora do trabalho. N&o ocorreu
acidente de maior gravidade,
envolvendo automoveis e mo-
tos, com empregado da CST
no trajeto casa / CST /casa, desde
setembro de 2003.

Minas Gerais

Companhia Vale do Rio Doce - Ferteco

O processo de incorporagdo
das minas da Ferteco pela
Companhia Vale do Rio Doce
aconteceu em 2003. Foram quase
dois anos de preparacdo. Era
preciso amenizar 0s provaveis
impactos causados pela mudanga
cultural entre empresas, tornando
0 processo amigavel para todos
os publicos envolvidos. Para
isso foi desenvolvido projeto

de comunicagdo que inici-
ou meses antes da operacdo.
Informagdes foram divulgadas
passo a passo para funcionarios
da Vale em todas as unidades
do pais e funciondrios, familiares
e prestadores de servico da
Ferteco, além dos publicos exter-
nos da regido de atuagdo,
imprensa, entidades, escolas,
poder publico e a comunidade

em geral. Entre inimeras agoes,
foi criada uma campanha de
boas-vindas, voltada diretamen-
te para o funcionario Ferteco.
Boletim eletronico, jornal men-
sal, boletins internos de turnos,
intranet e jornais murais fo-
ram implantados e trouxeram
as mensagens de ‘“sejam bem-
vindos a Vale”.



Companhia Vale do Rio Doce - CVRD é tema de escola de samba

agéncia: Happy House
“CVRD ¢ tema de escola
de samba” foi o primeiro de uma
séric de projetos para reposi-
cionar a marca da Companhia
Vale do Rio Doce a partir
de 2003. O diferencial foi o con-
curso interno promovido pela
empresa, para levar cem empre-
gados a desfilar na Marqués
de Sapucai. O principal objetivo
era promover a integragdo entre

os funcionarios com a maior
campanha corporativa ja realiza-
da pela CVRD. No Maranhio,
a disputa virou uma verdadeira
elei¢do, porque as 32 melhores
respostas a pergunta “Por que
quero representar a Vale na
Avenida?”, davam direito ao
empregado ser finalista e con-
quistar o voto dos colegas para
disputar uma de duas viagens

com acompanhante e todas
as despesas pagas. O concurso
fez uso de outdoor interno, leque,
cartazes e os candidatos finalis-
tas utilizaram espaco semanal
no boletim eletronico interno
vale@informar e puderam fazer
propaganda eleitoral nos restau-
rantes, entre algumas outras for-
mas de comunicagao.

Petrobras - Vocé Faz Parte Deste Sonho
agéncia: OPM Oficina de Propaganda e Marketing

A Petrobrds precisava co-
memorar, em nivel nacional,
o cinqlientendrio da empresa,
num universo que incluia 180
mil pessoas espalhadas pelos
mais distantes recantos do pais,
entre funcionarios, terceiriza-
dos ¢ aposentados. Era preciso
reconhecer internamente esse
publico como responsavel por
todos os méritos ao longo desses

50 anos. O tema “Sonho”, que
deveria ser usado na comuni-
cacdo integrada do cinqlien-
tenario, transformou-se no mote
central do projeto de endomar-
keting, sob o slogan: “Petrobras
50 anos. Vocé faz parte deste
sonho”. Este conceito amarrou
toda a campanha, na qual as
pecas ¢ agdes de marketing, com
camisetas, kits, eventos foram

criadas e produzidas dentro
de um timing e uma logistica que
tornaram possivel sua implan-
tacdo simultanea em todas
as unidades do Pais, incluindo
uma agdo de marketing direto
que atingiu 40 mil residéncias
de aposentados. Muitos e-mails
e cartas de agradecimento
deixaram claro o sentimento

de valorizagdo.

Votorantim - Projeto Integrado de Comunicacéo Interna do Grupo
Votorantim | agéncias: Idéia Comunicagdo Empresarial, FMF Comunicag&o

O desafio da Votorantim era
disseminar a filosofia de Gru-
po unico, com o alinhamento
da Comunicagdo das Unidades
de Negocio, a fim de mobilizar
e integrar os 28 mil funciona-
rios, espalhados em 40 fabricas.
Cinco revistas eram veiculadas
e outras duas estavam sendo
lancadas com nomes e padrdes
ndo-uniformes; havia murais,
boletins e informativos com for-
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matos diferentes, linha editorial
segmentada e sem uma identi-
dade tnica. O Grupo entdo criou
uma revista corporativa bimes-
tral (Nosso Grupo, com 40 mil
exemplares), dirigida a todos os
funcionarios e terceiros; refor-
mulou as revistas E Vocé; criou
o informativo mensal de fabricas
Entre No6s; um boletim (Ja), para
veiculagdo de noticias que
demandam agilidade; o mural

Psiu, semanal, com editorias
padrdo em todas as empresas
e o Informe Executivo, eletroni-
co, direcionado as liderangas
de todo o Grupo. O primeiro
retorno positivo do projeto foi
expresso por 150 dos principais
executivos do grupo no Encontro
Anual de Liderangas, em de-
zembro de 2003.

Elis Ramos,
analista de comunicacao
da CVRD

FOTO: STERFERSON FARIA / PETROBRAS

Simone Porto Loureiro,
gerente de comunicacao
interna da Petrobras

»
Malu Weber,
gerente corporativo
de comunicacao
da Votorantim
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V ENCEDORES

Giselle Sigel,
coordenadora de comu-
nicacao interna da
Kraft Foods Brasil

Jordan Grangeiro
Marinho, assessor da
geréncia de comuncacao
regional da CVRD

Cristiane Oliveira,
gerente de assuntos
corporativos

da Souza Cruz

Sul

Kraft Foods Brasil - Projeto Infoco

agéncias: Doma Design, Graphismo Video Producdes

A Kraft Foods do Brasil perce-
beu a necessidade de conscienti-
zar os funciondrios em relagdo
as normas ¢ recursos de infor-
matica. Havia desnivel de co-
nhecimento, uso fora de foco
e uma visdo distorcida da area
de seguranca em informatica
da empresa. Por outro lado, havia
comprometimento dos usudrios
com relacdo a seguranca das

informagdes da empresa. A partir
a Kraft
empreendeu acgdes de treina-

destas constatagdes,

mento e informagdo sobre politi-
ca de informatica e seguranga
do ambiente. Utilizou varios ele-
mentos de comunicagdo como
hot-mails, cartazes, banners,
material de apoio (pasta, caneta,
camiseta,

blocos de papel),

chaveiro e treinamento, com

videos e apresentagdes. O resul-
tado foi dos melhores, ja que
1.200 (75%) usuarios foram
treinados; houve redugdo de 120
20 chamadas
ao departamento de

para indevidas
suporte
e aumento de 10 para 70 con-
sultas sobre uso de antivirus
e praticamente todos passaram
a usar senhas mais seguras

em suas maquinas.

Responsabilidade Historica e Memoria Empresarial

Minas Gerais

Companhia Vale do Rio Doce - Livro O Vale do Rio Doce

O livro “O Vale do Rio Doce”
retrata a regido que empresta seu
nome a Companhia Vale do Rio
Doce. A regido permaneceu
inacessivel por mais de um
século desde sua descoberta
e somente a exploragdo do
minério de ferro viabilizou sua
colonizagdo. O livro encerra
sua histéria justamente com
a criagdo da Vale, em 1942, e res-
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gata o que aconteceu nesse perio-
do. A historia do curso d’agua,
a bacia do Rio Doce e seus
afluentes, é contada a partir das
primeiras hipdteses de seu
descobrimento na época das via-
gens das caravelas portuguesas.
A Companhia Vale do Rio Doce
investiu na publicacdo do livro
que se tornou um documento.

Fruto de mais de 20 anos

Souza Cruz - Souza Cruz 100 anos

Em 2003, a Souza Cruz
comemorava 100 anos de ativi-
dades no Brasil. A proposta
do livro “Souza Cruz, um século
de qualidade” era tragar a tra-
jetoria da empresa desde a fun-
dagdo, em 1903, até a sua conso-
lidagdo como um dos cinco
maiores grupos privados do pais.
O projeto tinha como premissa
resgatar a historia da companhia.

Além de sedimentar a trajeto-
ria no campo social, deveria
ressaltar projetos como o Free
Jazz Festival. Foi elaborada uma
cronologia com os fatos que mar-
caram a trajetoria da Souza Cruz,
estabelecendo um paralelo com
a historia brasileira. O texto
do jornalista Fernando Morais
narrou a trajetoéria de Albino
Souza Cruz, imigrante portugués

de pesquisas realizadas por espe-
cialistas que, por ventura, tam-
bém trabalham na propria com-
panhia, em uma de suas mais
importantes areas, a de qualidade
e controle ambientais. A Vale
homenageia com o livro a regido
que foi seu bergo e¢ da qual
incorporou o nome.

BRIOE

que fundou o grupo. O livro, com
116 paginas, resulta de uma
intensa pesquisa do jornalista,
que teve acesso ao acervo
historico da companhia, numa
tentativa de compor parte
da historia cultural do pais a par-
tir de embalagens, anuncios
e fotos que marcaram épocas,

estilos e atitudes.



\otorantim -Votorantim 85 anos
agéncias: Museu da Pessoa, FMF Comunicacao

Ao completar 85 anos, em
2003, a Votorantim iniciou um
processo de resgate da sua
histéria, langando o Projeto
Memoria. A proposta ¢ fortalecer
o vinculo de cada funcionario
com a empresa. O plano inclui
Identidade

Votorantim (reforgo aos valores);

quatro programas:

Memoéria Oral (depoimentos);
Acervo & Pesquisa (material

Revista Externa

historico); Desenvolvimento de
Produtos (livros, videos, ex-
posigdes, concurso, campanha
de comunicagdo etc). O projeto
tem um horizonte de trabalho
de cinco anos, a partir da organi-
zagdo de acervo e pesquisa
historica, de cabines abertas
para depoimentos, da gravagdo
de historias de vida e de agdes
para o envolvimento do publi-

co interno, como concurso e
exposi¢ao itinerante. Serd cons-
tituido o Centro de Referéncia
Votorantim, fonte de consulta
para pesquisadores. O proje-
to gerara uma Politica de
Preservagdo do Acervo, além
de contetidos para suporte a pro-
gramas institucionais. O investi-
mento, em 2003, foi de cerca
de R$ 350 mil.

Centro Oeste / Leste

SESI, Servico Social da Industria - Sesinho | agéncia: Exaworld

Criada em 1947, a revista foi
relangada em 2001, apds uma
interrup¢do de circulagdo ocorri-
da em 1960. Mantendo seu foco
no tema educagdo, ela surgiu
reformulada: mais colorida, mais
alegre, e com personagens mais
modernos. Sesinho tem periodi-
cidade mensal e circulagdo
de um milhdo de exemplares,
distribuidos preferencialmente
para os 250 mil alunos da edu-

cacdo bdésica das quatrocen-
tas escolas do Sesi, atingin-
do, porém também os alunos
da educacdo de jovens e adul-
tos. Distribuida gratuitamente,
a revista chega ainda a empresas,
contribuintes, ONGs e universi-
dades. Nessa nova fase ela ja
abordou temas como economia
de energia, voluntariado, meio
ambiente, prevencdo de aci-
dentes e elei¢des, entre outros.

Algumas de suas secdes —
Sesinho Responde e Galeria
do Sesinho, entre outras -,
constituem importante instru-
mento de comunicagdo entre
os leitores e a equipe do Sesinho,
que responde personalizada-
mente a uma média de quinhen-
tas correspondéncias por meés.
A publicacdo gerou a série
de videos Sesinho, hoje exibida
pelo Canal Futura.

Minas Gerais

Instituto Telemig Celular - Revista Bons Conselhos
agéncias: SMPB Comunicacéo, Oficina de Imagens, Multicom

Dirigida aos integrantes dos
organismos de garantia dos di-
reitos da crianga e do adolescente
de Minas Gerais — Conselheiros
Municipais, Conselheiros Tute-
lares, Promotores Publicos, Jui-
zes, Instituicdes de Atendimen-
to a crianca e ao adolescente
—, a revista Bons Conselhos
preencheu uma lacuna ao ofe-
recer aos componentes desse
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publico informagdes relativas
as acdes desse sistema em outros
municipios além daqueles nos
quais eles proprios atuam. Entre
outros critérios balizadores da
producdo de Bons Conselhos,
destacam-se a gestdo participati-
va na defini¢do do projeto edi-
torial ¢ da pauta, e garantia
de diversidade no Conselho
Editorial, que envolve especialis-

tas em comunicagdo e jornalismo
com liderancas governamentais
e ndo governamentais ligadas
a causa da crianga ¢ do ado-
lescente, entre outros. Desen-
volvida e patrocinada pelo
Instituto Telemig Celular, a
revista tem tiragem de 20 mil
exemplares, ¢ atinge hoje a todos
0s municipios mineiros.

Malu Weber,
gerente corporativo
de comunicacao

da Votorantim

Belmira da Cunha,
gerente do Sesinho

Francisco de Assis
Oliveira Azevedo,
diretor executivo do
Instituto Telemig Celular
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Luiz Claudio Dias Reis,
subeditor e Bruno Torres
Paraiso, editor da revista
Rumos da ABDE

Marilia Muylaert,
diretora da RMC Editora

César Dohler, gerente
de marketing da
Dohler e Guilherme
Diefenthaeler, editor
da Revista Dohler

ABDE, Associagdo Brasileira de Institui¢cdes Financeiras
de Desenvolvimento - Rumos

Personagens importantes da
vida publica nacional, como
politicos, empresarios, acadé-
micos, constituem o tema —
e muitas vezes produzem o con-
teado —, da revista Rumos. Com
abordagem multifacetada e mul-
tidisciplinar aliada & preocu-
pacdo com o aprofundamento
dos temas enfocados, essa publi-
cagdo discute as varias verten-

Com tiragem de 300 mil exem-
plares, Na Poltrona tem como
fungdo basica entreter os pas-
sageiros que viajam nos Oni-
bus das empresas Itapemirim
e Penha. Cada um de seus exem-
plares ¢ lido por aproximada-
mente seis pessoas; com isso,
a revista atinge um publico total
de 1,8 milhdo de leitores. Como
decorréncia das caracteristicas

Sul

tes do tema “desenvolvimento
Criada
em 1976 tem atualmente tiragem

economico e social”.

de 15 mil exemplares, lidos
por cerca de 60 mil pessoas.
E distribuida para um mailing
de interesse de seus realizadores,
estando disponivel também nas
salas VIP Dinner’s Club, pre-
sentes nos principais aeroportos
do pais. A revista ja rendeu

de sua distribuicdo, a revista
atinge rincoes brasileiros ainda
quase inacessiveis a outras publi-
cacdes. Editada pela RMC
Editora, Na Poltrona tem 64
paginas mensais, e cumpre tam-
bém um papel social relevante
ao levar informagdes e conheci-
mento a um publico composto
principalmente

por pessoas

de menor poder aquisitivo. Para

o livro ‘Ligdes de Mestres’,
que foi langado em 1998 e retine
algumas das principais entre-
vistas publicadas em suas pagi-
nas. Editada pela Associa-
¢do Brasileira de Instituigdes
Financeiras de Desenvolvimen-
to — entidade que congrega
os organismos publicos de politi-
cas de fomento implementadas
via concessdo de crédito.

SSeopap T

Grupo Itapemirim - Na Poltrona | agéncia: RMC Editora

elas, a revista traz segdes
que contam historia do pais,
ensinam a escrever corretamente,
e disponibilizam mapas ¢ dados
cientificos, entre outras infor-
O conteudo de Na

Poltrona ja atrai até a algumas

macoes.

escolas, que demandam sua assi-
natura visando utilizad-la como
material didatico.

Dohler - Revista Dohler | agéncia: Mercado de Comunicagao

Langada em 1997, essa revista
inicialmente dirigida apenas aos
funcionarios da industria téxtil
Dohler atingiu qualidade tao
elevada que sua distribui¢do
foi ampliada para atingir
parte importante da populagdo
de Joinville (municipio sede
da empresa). Agora, a dis-
tribui¢do ocorre através de en-

carte no jornal local A Noticia,

e a revista circula duas vezes por
ano — em julho e dezembro —,
com vinte paginas em cada
edi¢do. Apesar de emprestar sua
marca, a Déhler ¢ enfocada ape-
nas em um texto institucional
localizado sempre na ultima
pagina da publicacdo. Cidadania
e qualidade de vida compdem
algumas das énfases do contetido
da revista Dohler, que centra sua

abordagem na realidade local
e regional. Tal conteudo desdo-
bra-se em temas como desperdi-
cio de alimentos, voluntariado,
produtividade na terceira idade
e cultura da cidade de Joinville,
entre outros. A tiragem atinge
23 mil exemplares, e a edigdo
¢ responsabilidade da agéncia
Mercado de Comunicagéo.



Revista Interna

Centro Oeste / Leste

Amazonia Celular - Pulse | agéncia: GAF, Ascom, Intermidia, Osso Design

Pulse ¢ a revista interna da
Amazonia Celular e Telemig
Celular, criada a partir da fusdo
das operadoras e da necessidade
de integrar areas, processos, fer-
ramentas e os 3 mil funcionarios
espalhados por seis Estados.
O conteudo editorial da Pulse
apontou para tratar da divul-
gacdo de politicas, cenario,
resultados e diretrizes da empre-

sa, fortalecendo a cultura e os
valores corporativos; de esclare-
trabalho;
atividades da

cer processos de
humanizar as
empresa; integrar ¢ reconhecer
areas, pessoas, projetos e estimu-
lar a qualidade de vida dos cola-
boradores. A cada trés meses sao
tirados 3.700 exemplares de 40
paginas que atingem leitores em
Estados.

seis Pesquisa com

300 funcionarios revelou 85%
de confiabilidade, importancia
avaliada em 84% e seu con-
teado editorial recebeu 77%
de aprovag@o. Dentro do objetivo
de divulgar cultura e entre-
tenimento para colaboradores
e familias, algumas edicdes
trouxeram encartes, como jo-
gos, cartilhas educativas, poster
comemorativo.

Minas Gerais

Samarco - Revista Samarco | agéncias: BH Press, Idéias Bizarras

A Samarco Minera¢do é uma
empresa de lavra, beneficia-
mento, transporte, pelotizacdo
e exportagdo de minério de ferro.
Em 26 anos de operagdo, pro-
duz e comercializa 14 milhdes
de toneladas/ano de pelotas de
minério de ferro e 1 milhdo
de toneladas/ano de finos de
minério. Para informar as de-
cisdes, mudangas e conquistas da

empresa a seus 1.280 emprega-
dos diretos e outros mil tercei-
rizados, foi criada a Revista
da Samarco, que em 2003
incorporou elementos graficos
de modernizagdo da industria.
Sua confec¢do recebe a cola-
boragdo de Comités de Comu-
nicag@o em cada unidade, forma-
dos por empregados, treinados
para atuar como agentes da

comunica¢do. Pesquisa, refe-
rente ao ano de 2003, realizada
com 631 empregados do nivel
técnico-operacional, revela que
a Revista da Samarco tem alto
indice de leitura. E distribuida
diretamente na casa de cada
empregado e, ainda, as empresas
contratadas e as liderancas
comunitarias das regides onde

a empresa atua.

Shell Brasil - Noticias Shell | agéncia: Diferencial Assessoria de Marketing

Shell
¢ o principal veiculo de comuni-

A Revista Noticias

cacgdo interna da Shell do Brasil
com os seus funcionarios. O pro-
jeto editorial e grafico foi mo-
dernizado, ao longo dos anos,
mantendo os atributos ja con-
solidados na identidade visu-
al da publicagdo. O objetivo
estratégico da revista ¢ dissemi-
nar as informagdes corporativas.

COMUNICAGCAO EMPRESARIAL

Os funcionarios participam da
elaboragdo da pauta e acompa-
nham a producdo das matérias.
A linha editorial estd baseada em
linguagem simples e direta, com
informagdes precisas, objetivas
e uteis, similar a utilizada pela
grande imprensa de facil identifi-
cacdo. Desta forma, a revista esta
totalmente inserida na cultura
de comunicagdo da empresa,

aceitagdo que pode ser compro-
vada em recente pesquisa rea-
lizada com os funcionarios,
em agosto de 2003. A publicacdo
reforca a imagem institucional
da Shell do Brasil, que se destaca
pelo pioneirismo e busca o apri-
moramento continuo de seus
produtos e atendimento.

Varda Kendler, analista
de comunicacao sénior
e Juliana Marques,
gerente de comunicacao
da Amazoénia Celular

Nivalda Fonseca,
analista de comunicacao
empresarial da Samarco

Ana Beatriz Miranda

de Souza, assessora

de comunicacao corpo-
rativa da Shell e Monica
Medina, diretora

da Diferencial
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V ENCEDORES

Malu Weber,
gerente corporativo
de comunicacao

da Votorantim

Victoria Poltronieri,
gerente de divulgacao

e promocao institucional
do Sesi

Ana Paula Gondim,
publicitaria da assessoria

de comunicacao institu-
cional da FIEMG

SSopao A
Votorantim - Nosso Grupo é Vocé
agéncia: Idéia Comunicac¢do Empresarial

Até 2003, as empresas do

Grupo Votorantim atuavam
de forma independente em 11
areas de negécios, que com
o Instituto Votorantim, englobam
um total de 28 mil funcionarios
em 40 fabricas e 14 escrito-
rios no Brasil e exterior, além
de fazendas e unidades florestais.
Os veiculos de comunicagdo

interna seguiam a mesma linha

de fragmentagdo. No processo
identidade
de grupo, surgiu a revista bimes-

de formacdo de

tral Nosso Grupo, com 40 mil
exemplares dirigidos a todos
os funcionarios do Grupo na area
corporativa, Instituto e Unidades
de Negocio no Brasil e exterior,
além de terceiros fixos. Esta fase
do Projeto, desde a consultoria
para diagnostico e planejamento,

Video de Comunicacdo Externa

criagdo de conceito e campanha
de lancamento, projetos edito-
riais e graficos, até a impressdo
da primeira edi¢do, gerou um
investimento de R$ 142.000,00.
A revista Nosso Grupo foi langa-
da em outubro de 2003, com uma
campanha interna em todas as
empresas antecipando a primeira
edigdo das revistas E vocé.

Centro Oeste / Leste

SESI, Servico Social da Industria - E Tempo de Aprender

agéncia: Exaworld

Os videos produzidos pelo
SESI -
Indtstria — tém animagdes de

Servigo Social da
um minuto ¢ 30 segundos,
com as aventuras da turma
do Sesinho, veiculada por revista
mensal, em quadrinhos, desde
2001. Os videos abordam uma
tematica da vida em comu-
nidade, destinados a criangas
e adolescentes, de 4 a 14 anos.

Dentre os temas, estdo: energia,
ecologia, higiene e saude, lin-
guagem, deficiéncia fisica e
timidez. Além da veiculagdo
diaria no Canal Futura, os videos
sdo utilizados como recursos
didaticos para a educagdo infan-
til e o ensino fundamental, nas
400 unidades escolares do SESI,
em todos os Estados. Acompa-
nha um livro de sugestdes para

que o professor faga o aproveita-
mento maximo das animacdes,
com atividades preliminares
e complementares. A linha ado-
tada estda dividida em temas
para dialogos, exploragdo de
conceitos, atividades, jogos
e recomendagdes, de forma que
possa ser utilizado como instru-
mento na elaboragdo de projetos

educativos.

Minas Gerais

FIEMG - Federacdo das Industrias do Estado de Minas Gerais -
Dia da Industria 2003 | agéncias: New Comunicagdo, Cinevidia

Ao criar o seu video institu-
cional, para estrear nas comemo-
ra¢des do Dia da Industria 2003,
o Sistema FIEMG viu-se diante
do desafio de mostrar em ape-
nas cinco minutos a pujanga
e complexidade da organizagdo,
que inclui cinco institui¢des:
FIEMG, CIEMG, SESI, SENAI
e IEL — Instituto Euvaldo Lodi.
A Assessoria de Comunicagdo

Institucional da FIEMG optou
por destacar cada unidade com as
particularidades de sua atuag@o,
enfatizando, ora com a locugéo,
ora com imagens € recursos
de edi¢do, a articulagdo entre
elas. Concebido como um grande
comercial, o video mostra como
se transforma trabalho em resul-
tados mapeando o processo pro-
dutivo, o investimento em tec-

nologia e no capital humano.
As imagens foram tratadas em
estidio durante quatro dias
e a trilha sonora foi construida
minuciosamente para que pon-
tos importantes pudessem ser
ressaltados. Uma versdo em ver-
melho, a cor do Sistema FIEMG,
foi produzida especialmente para
o Dia da Inddstria 2003.



Petrobras / RLAM - Instituto RLAM
agéncias: Carta Sete Comunicagéo, X Filmes

A Petrobras RLAM (Refinaria
Landulpho Alves) precisava de
um video institucional que
pudesse ser utilizado como pe-
¢a promocional em eventos ou
exibido a visitantes, novos

empregados e pessoas que
tivessem um primeiro contato
com a unidade de negdcio. O
desafio era comunicar de forma

sintética a importancia da refi-

T Z

naria, por meio de represen-
tacdes que associassem 0s con-
ceitos de tradicdo e moernidade,
aliados a idéia de compromisso
com o desenvolvimento social e
com a cultura local. Foi definida
a presenga de uma apresentadora
para dar mais elegincia a peca
e ressaltar os conceitos da narra-
tiva. Foi escolhida uma apresen-
tadora negra para permitir uma

Petrobras - Brasil um sonho intenso
agéncias: OPM - Oficina de Propaganda e Marketing, Conspiracdo Filmes

O desafio era criar um video
para ser apresentado nas diversas
solenidades de comemoragao
do cinqiientendrio da Petrobras,
procurando gerar na audién-
cia o orgulho pela presenga
da Petrobras no Brasil. O video

utiliza o Hino Nacional para
mostrar as realiza¢des da empre-
sa. O
brasileiro carrega pelo Hino

sentimento que todo

e a coincidéncia de sua letra com
as imagens da companhia, con-
seguem gerar emoc¢do em cada

associagdo imediata com a cul-
tura do Recdncavo Baiano.
Outra preocupagdo foi mostrar
o impacto das atividades da refi-
naria na sociedade. Dai a fra-
se final: “por isso, quando for
abastecer o carro numa rua
do Nordeste, pense na Petrobras
RLAM: a gente tem um pouco
a ver com isso tudo”.

BRAOE

estrofe da letra. O video foi

usado nos diversos eventos
e solenidades de comemoragdo
dos 50 anos, dentro e fora

da empresa, em todo o Brasil.

Siemens - Corporate Videos

Os “Corporate Videos” sdo 12
episodios que comunicam o slo-
gan “Siemens: Global network
of innovation”. Os projetos apre-
sentados nos filmes fazem com
que esse slogan seja de fa-
cil entendimento, baseado em
exemplos reais, nos quais
os clientes podem facilmente
identificar os beneficios deriva-

dos de cada um. Os “Corporate

COMUNICAGCAO EMPRESARIAL

Videos” tém como objetivo
apoiar os valores da marca: ino-
vagdo, visdo, perspicacia, pre-
senca global e humanidade.
O publico-alvo ¢ formado por
funcionarios (atuais e futuros)
e pelo publico interessado (for-
madores de opinido, jornalis-
tas, académicos, governo etc).
Os filmes sdo exibidos mundial-
mente. Na produgdo dos 12

episodios foram investidos
US$ 1.200.000,00. A idéia prin-
cipal ¢ mostrar que onde quer
que se olhe, encontra-se o pensa-
mento inovador da Siemens
transformando o mundo. O mo-
do como as pessoas viajam,
se comunicam, Sse conectam
e cuidam uma das outras.
A Siemens tem mais de 400 mil

funcionarios em 190 paises.

Geovane de Moraes,
gerente de comunicacao
institucional da
Petrobras Abastecimento

Eraldo Carneiro,
gerente de planejamento
e gestao da Petrobras

1

Fernanda Marquardt,
analista de comunicacao
e Eryka Paulino, estagia-
ria de comunicacao

da Siemens




V ENCEDORES

Bianca Franchini

e Michael Menta,
assessores de comuni-
cacao da RGE

Osiris Benedito Mendes
Batista, gerente de
divisao de comunicacao
interna do

Banco do Brasil

Antonia Cristina Almeida
de Filippo, assessora

de comunicacao

externa da MBR

Sul

RGE, Rio Grande Energia - Apresentacdo da RGE para audiéncia
publica 2003 | agéncias: GlobalComm, D1 Cinema e Video

Em 2003, apds cinco anos
de privatizacdo do setor elétrico,
a RGE passava pelo seu primei-
ro processo de revis@o tarifaria
para restabelecer o equilibrio
econdmico-financeiro, compen-
sando as perdas no periodo.
A orientacdo da ANEEL era bus-
car a modicidade tarifaria, mini-
mizando os impactos do reajuste
para os consumidores. Uma dire-

triz da politica social do Governo
Federal. A revisdo deveria resul-
tar num aumento de 20% a 30%,
considerado elevado pelo go-
verno. Uma etapa seria uma
audiéncia publica, na qual
a ANEEL obteria mais infor-
macgdes e serviria para verificar
a reacdo da comunidade. Um
video foi apresentado para:
demonstrar melhorias realizadas;

Video de Comunicacao Interna

comparar o0s Servigos antes
e depois da privatizagdo; salien-
tar a importancia da energia
elétrica na vida das pessoas;
enfatizar a necessidade de con-
tinuar investindo; registrar opi-
nides de clientes e colaborado-
res sobre os servicos. Em 7
minutos foi transmitido o ba-
lanco do trabalho. O indice de

27,36% foi aceito.

Centro Oeste / Leste

Banco do Brasil - Uma histéria de 195 anos do Banco do Brasil

agéncia: TVBB

Conjunto de dois videos pro-
duzidos pela TV Banco do Brasil
para veiculag@o, durante o més
de outubro de 2003, em sua
grade de programacdo. Eles
comemoraram os 195 anos
de existéncia da instituigdo,
e simultaneamente prestaram
uma homenagem a seus 80 mil
funcionarios. O objetivo foi va-
lorizar esse publico interno,
mostrando a relevancia de seu

papel no processo de desenvolvi-
mento das diversas comunidades
brasileiras. Fatos importantes
da histdria do pais ¢ do mundo
integram o conteido de um
dos videos, que abrange desde
a chegada, em 1808, da fami-
lia real portuguesa ao Brasil,
e chega até a acontecimentos
mais recentes, como a segunda
guerra mundial. Em todos esses
momentos, ¢ destacada a pre-

senca da institui¢do financeira,
e acentuada a significancia
de seu principal diferencial: seus
funcionéarios, detentores de um
patriménio cultural diferenciado
pela profundidade de seu con-
hecimento sobre a realidade
nacional. O outro video mostra
a diversidade cultural brasileira,

e a beleza de suas paisagens.

Minas Gerais

MBR, Minerac¢des Brasileiras Reunidas - Video MBR
agéncias: Asa Comunicacao, Virtual Cinema

Uma das maiores mineradoras
do Brasil, a MBR desenvolveu
uma estratégia de comunicagio
fundamentada na informagao
e divulgacdo de suas acgdes.
O video institucional é compo-
nente importante desse contexto,
pois apresenta os varios aspectos

da empresa, e enfatiza sua

filosofia de trabalho, seu fluxo-
grama de producdo, seus investi-
mentos em tecnologia, o aper-
feigoamento de seus profission-
ais e a qualidade de vida das
comunidades nas quais atua
a empresa. Com roteiro prio-
rizando a informagdo clara

e objetiva, edi¢cdo moderna e gra-

ficos simples e de facil entendi-
mento, o video constitui ferra-
menta indispensavel no processo
de exibicao da atuacdo da MBR
em varias partes do mundo,
e transforma-se na base de seu
esfor¢co de comunicagao.



Petrobras - Pioneiros do Abastecimento | agéncia: Pro Digital

Transmitido ao vivo pela
Rede
Petrobras, o video Pioneiros

Corporativa de TV

do Abastecimento, apresentado
no evento de mesmo nome, inte-
grou a programagio comemora-
tiva do 50° aniversario da empre-
sa. Ele mostra imagens da tra-
jetoria da Petrobras, e traga um

~ 6 -
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paralelo entre os acontecimentos
na historia do pais e os desa-
fios, localizados especialmente
na area do abastecimento, ven-
ela no decorrer
Além
superados,

cidos por
dessas cinco décadas.
dos desafios ja
o video mostra também aque-

les que ainda estdo por vir.

Cosipa - TV Cosipa | agéncia: Mar Produtora

As acles e informagOes mais
importantes para a empresa
constituem a base do contetdo
do programa de televisdo pro-
duzido pela Cosipa. Mensal, esse
programa ja completou dez anos,
e tem formato de revista eletroni-
ca. Destina-se nao apenas aos
funcionarios, pois atinge também
a comunidade na qual atua
a empresa: além de exibido em
teldes instalados nos refeitorios

Sul

da Cosipa, é veiculado em emis-
soras de TV a cabo das cidades
de Cubatdo e Santos. Entre ou-
tros contetidos, o programa apre-
senta funciondarios que destacam-
se nas areas nas quais atuam,
exibe campanhas institucionais —
relativas a temas como economia
de energia e agua —, ¢ mostra
aptiddes pessoais dos colabo-
radores da empresa. Para sua
producgdo, além de equipamentos

Volvo do Brasil Veiculos - Retrospectiva 2003
agéncias: Tape by Tape, CTRC

Em 2003, na festa de final
de ano da Volvo, foi exibido um
video com a retrospectiva das
acOes da empresa naquele perio-
do. Dividido em trés atos e um
grand finale, o roteiro foi desen-
volvido a partir da estrutura
da atividade de uma orquestra,
que para realizar corretamente
suas tarefas necessita da afinacdo
do trabalho de varios especialis-
tas. Ao final, a mensagem: as-

COMUNICAGCAO EMPRESARIAL

sim como 0s musicos, também
os funciondrios sdo artistas cujo
desempenho merece ser aplaudi-
do. Além de exibir momen-
tos importantes da trajetoria
da Volvo em 2003, o video
mostrou depoimentos, obtidos
sem aviso prévio, de mais
de sessenta de seus funcionarios
(ao todo, foram colhidas mais
de vinte horas de depoimentos).
Apenas a edigdo do video,

Realizado no dia 10 de outubro,
o evento no qual foi exibido esse
video contou com a presenca
de alguns dos primeiros fun-
cionarios da Petrobras, inclusive
o detentor do crachd fornecido
pela empresa com o nimero 1.

BRAOK

como cameras Betacam SP e ilha
de edicdo ndo-linear, ha uma
equipe propria que inclui uma
apresentadora e dois reporte-
res. Copias do programa sao
armazenadas e disponibiliza-
das para empréstimo na area
de comunicag¢do da Cosipa; em
média, cincoenta funcionarios
solicitam essas copias em cada
uma das edi¢des do programa.

no qual foram investidos R$ 12
mil, exigiu cinco dias de traba-
lho. Mas o resultado compen-
sou: sentindo-se realmente ho-
menageados, os funcionarios
elogiaram muito a produgao,
e varios deles solicitarem copias
que seriam mostradas a fami-
liares ¢ amigos, e guardadas

como recordagio.

Rodrigo Moreira,
jornalista da Petrobras
Abastecimento

-~

Luiz Carlos Bezerra,
superintendente

de comunicacao

da Cosipa

Marco Greiffo,
analista de comunicacao
da Volvo




