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O melo é a
mensagem

comercial da
Natura usa e

Radio para caminhoneiro, peca de
teatro e programas de TV! Tudo parece
possivel nas empresas campeas!

abusa de
recursos para
relacionar-se com

suas consumidoras,
consultoras e promotoras.

area comercial da Natura funcio-

na como uma verdadeira editora.

A Vitrine Natura, vencedora do
Brasil, é a prova: o catadlogo em forma de
revista tem tiragem de 900 mil exempla-
res — quase 0 mesmo que a Revista Veja, a
de maior circulagdo no Pais. Mas a publica-
¢d0, que possui quatro versdes para atender
as diferentes regides do Brasil, ndo é o U-
nico recurso da empresa para se comunicar
com seus consumidores e colaboradores.
Outra revista, com informacoes técnicas,
é distribuida exclusivamente para consul-
toras gque ainda participam de encontros
para relacionamento e motivacdo e assis-
tem a videos informativos. Até a tampa da
caixa em que os produtos sao entregues é

usada para disseminar informacoes.

A BHTRANS, vencedora de Minas Gerais,
montou uma estratégia de peso para infor-
mar a populacao de Belo Horizonte o fim do
vale transporte de papel. Nao houve como
nao saber. Foram espalhados pela cidade
146 outdoors, 100 backbus, 120 painéis em
abrigos de 6nibus e 3.500 cartazes afixados
dentro dos 6nibus, estacoes e comissoes re-
gionais de transportes e transito. Além disso,
foram publicados anuincios em todos os jor-
nais de grande circulagdo e principais jornais
de bairro, e também nas principais emis-
soras de radio na capital. Videos em salas
de cinema também foram passados. Todas
essas medidas foram aliadas a assessoria de
imprensa a quem coube o importante papel
de avisar a todos os veiculos a mudanca, ge-
rando midia espontanea. Sem falar que a no-

Os Materiais de

Comunicacao Comercial

foram os vencedores
nacionais com créditos
atribuidos a Patria,

Idea House e Movie Art.

O Banco Nordeste do Brasil
langou a Campanha de
Seguranca da Informacao,
que virou referéncia para
as outras instituicoes.

O projeto ganhou o prémio

na regidao Nordeste.

1 B 4 Bl

0 Trutn e Hene

A Rede Gazeta apostou em
mostrar a identidade do
Espirito Santo em quatro
programas de 45 minutos,
elaborados pela agéncia Casa
Interativa Gestao Digital.
Com a iniciativa, venceu na
regido Centro-Oeste/Leste.

A BHTRANS montou uma
estratégia de peso para

o fim do vale transporte de
papel em Belo Horizonte.

O plano, que buscou atingir
toda a populagdo da cidade,
contou com a Lapis Raro
Agéncia de Comunicacéo.

Na regido Sul, a América
Latina Logistica inovou ao
criar a Radio Estrada, que
envolve motoristas nos
Negocios da ALL. A
estratégia elaborada pela
Acdo Integrada esta entre

os vencedores.

vidade também invadiu os veiculos internos e
as dependéncias da empresa. Foram investi-
dos R$ 700 mil e as expectativas de venda do
cartdo foram superadas: nos dois primeiros
meses de veiculagdo, as vendas duplicaram.
Quando a América Latina Logistica pen-
sou em desenvolver um veiculo de comuni-
cacao para os motoristas ndo houve duvida:
o melhor meio seria o radio. Foi entdo cria-
da a R4dio Estrada, vencedora no Sul, com
programagcao equilibrada entre informacoes
institucionais e entretenimento para um pu-
blico de 500 motoristas e 2 mil familiares. O
investimento de R$ 50 mil por ano esta va-
lendo a pena: segundo pesquisa, o indice de
satisfacdo dos motoristas é de 81%.
Referéncia - O Banco do Nordeste do
Brasil virou referéncia em Seguranca da In-
formacdo com uma campanha, vencedora
no Nordeste, de conscientizacdo dos seus

funcionarios. A série de eventos educativos

envolveu palestras, folhetos, distribuicao
de blocos e camisetas e até uma monta-
gem teatral escrita especialmente para a
acao. Investiu-se R$ 10 mil para atingir um
publico de 4 mil pessoas.

A Rede Gazeta produziu um especial
dividido em quatro programas de 45 mi-
nutos para mostrar a identidade cultural
do Espirito Santo. Mas ndo foi apenas a
tevé que foi mobilizada: todos os demais
veiculos da rede participaram. O “Painel
de Domigo Especial”, vencedor da regido
Centro-Oeste/Leste, ainda promoveu um
debate na sociedade: reuniu um grupo de
pesquisadores da Universidade Federal do
Espirito Santo (Ufes) que apontou as prin-
cipais referéncias da regido, cabendo ao
publico escolher o simbolo do Estado: o
eleito foi o Convento da Penha. m

As licdes dos vencedores

A experiéncia dos ganhadores comprova: é preciso pensar além dos tradicio-

nais veiculos para atingir o publico. Confira algumas dicas:

barato e atraente para o publico.

car e, a0 mesmo tempo, divertir.

-O radio ainda é um veiculo pouco usado pelas empresas. Mas anote a dica: ele é
| 2 Montagens teatrais também costumam agradar o publico. £ uma forma de edu-

| 3 Na hora de garantir a equipe de vendas informada e motivada, vale até mesmo

imprimir 900 mil exemplares de uma publicacao.



