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COMEÇOUo concurso “No Shopping Benfica, de trenó o
Papai Noel não fica. Nem você!”. A melhor resposta (“O que
faz o meu Natal bem mais feliz?”) ganha um Peugeot O Km.

Outra

...decaranovaSuacasa...

OBEACHPARKcolocou no ar site exclusivo para agentes
de viagem. Objetivo é contribuir com o trabalho dos profis-
sionais, facilitando o acesso ao tarifário e permitindo a con-
sulta da disponibilidade nos hotéis do complexo turístico

Novidade

MOTACOMUNICAÇÃOe G. Marketing foram os destaques
do VII Prêmio Acert de Criação Publicitária em Rádio. A pri-
meira levou pra casa a medalha de ouro na categoria Spot e
a G. Marketing foi o primeiro lugar na categoria Jingle.

Checking

No próximo dia 21, o autor da
melhor frase receberá um ca-
minhão de prêmios no valor
de  R$ 5 mil das mãos do For-
ró do Muído.

APROMOÇÃO 'Sua casa de
cara nova no Ano Novo', da
FM 93 já é sucesso: ultrapas-
sou a marca de mais de mil
participantes.

ALSASSINAa campanha de divulgação da primeira campa-
nha da Av. Monsenhor Tabosa. A proposta da agência foi ino-
var. Para isso, elaborou o conceito “Natal Sombra e Água Fres-
ca”. A Almont (Associação dos Lojistas da Av. Monsenhor Ta-
bosa) apostou na ideia e foi em busca de patrocinadores e do
apoio dos lojistas. Durante o mês de dezembro, o lugar estará
sombreado por toldos localizados em toda a extensão da ave-
nida. Ao aderir, as lojas recebem, para a distribuição entre os
clientes, tickets de vale água e cupons que garantem a partici-
pação no concurso cultural com a premiação de um Gol O Km.

PrimeiracampanhadaMonsenhorTabosa

APÃODEForno recebeu,
da revista Panificação Bra-
sileira, o prêmio 100 Me-
lhores Padarias do Brasil
2010. A premiação aconte-
ce anualmente e tem um
gostinho a mais: é a primei-
ra vez que a padaria cea-
rense faz parte da lista.

PãodeForno

FIMDEANOde comemora-
ções para a PHD Propaganda.
A campanha Criança Feliz
Guarautos arrecadou mais de
cinco toneladas de alimentos
para os pequenos assistidos
pelo Instituto Peter Pan. A
doação foi baseada no total
de carros vendidos pela con-
cessionária. Cada um dos 342
veículos vendidos represen-
tou a doação de uma cesta
básica. Todos que compra-
ram seu Fiat na Guarautos
durante a ação vão receber
carta de agradecimento da
instituição.

Fiatdobem

ACONTECEamanhã, no espaço Arena do Mucuripe Club, a
quarta edição do FestPro – Prêmio Assis Santos, promovido
pelo Sinapro/CE (Sindicato das Agências de Propaganda do
Estado do Ceará). O prêmio homenageará personalidades do
cenário local e profissionais envolvidos com o mercado da co-
municação. Ao todo, são 11 categorias com três indicados ca-
da. As categorias a serem premiadas são anunciante, estúdio
fotográfico, gráfica, produção de mídia externa, produção digi-
tal, produtora de áudio, produtora de vídeo, profissional de
marketing, veículo de comunicação e agência. O jornal Diário

do Nordeste e as TVs Diário e Verdes Mares concorrem na cate-
goria veículo de comunicação.

FestPro

Após 15 anos, o BNB (Banco do
Nordeste do Brasil) muda sua
cara. Da noite de ontem para
esta segunda-feira, todas as fa-
chadas das agências da região
nordestina amanheceram com
a nova marca do Banco, a ser
lançada oficialmente hoje em
todas as praças e capitais, reu-
nindo clientes, jornalistas e par-
ceiros. A novidade começou a
ser anunciada ontem, em inter-
valo comercial do programa
Fantástico.

O projeto vem sendo desen-
volvido há cerca de um ano e
meio e é fruto do crescimento
que o BNB tem alcançado nos
últimos tempos. Melina Barbo-
sa, gerente de marketing do ban-
co, explica: “Sentimos a necessi-
dade de repensar a nova identi-
dade em função do seu cresci-
mento. Era um outro banco e a
roupa não cabia mais”. Esta é a
quarta vez que o BNB muda sua
marca. “A gente precisava se
atualizar diante do mercado,
precisava de uma mudança con-
sistente”, completa.

A logomarca foi desenvolvi-
da após um intenso trabalho de
pesquisas com os públicos de
interesse do BNB, com a ajuda
da consultoria de branding Top-
Brands, licitada para o proces-
so. “Não foi só um trabalho de
design, mas de se diferenciar
perante o mercado, na comuni-
cação e interação com todos os
públicos. É um trabalho comple-
to de gestão de branding”, desta-
ca a gerente de marketing. As
expectativas são de ampliar a
presença da empresa “no cora-
ção e na mente” de seus clientes

e parceiros, conquistando espa-
ço entre as cinco maiores mar-
cas de bancos do mundo.

Para isso, o conceito trabalha
com as ideias de desenvolvimen-
to, cultura e negócio, imprimin-
do características bem nordesti-
nas à marca. A nova identidade
deve transmitir a imagem de
um banco forte, de credibilida-
de, expansivo, mas parceiro e
próximo de seus clientes. “A no-
va marca quer intensificar a pro-
ximidade com o público de inte-
resse. É guiada pelos princípios
da simplicidade e da consistên-
cia. Toda a arquitetura de mar-
keting foi feita pra comunicar
de maneira rápida e eficaz”,
completa Sérgio Forte, superin-
tendente da área de gerência
estratégica do BNB.

Cada detalhe da nova marca
busca transmitir o que o Banco
do Nordeste representa. No sím-
bolo, o coqueiro representa a
flexibilidade, o desenvolvimen-
to, a resistência e a nordestinida-
de. O box, por sua vez, traduz

segurança, acolhimento e prote-
ção. O Banco passa a ser simboli-
zado por uma nova combinação
de cores. A outra novidade é a
cor laranja, que traduz energia,
calor e vitalidade do trabalho
do Banco do Nordeste. A nova
identidade gerou ainda a cria-
ção de três marcas estratégicas:
o Crediamigo, o Agroamigo e o
Centro Cultural, todas alinha-
das ao novo posicionamento es-
tratégico da empresa.

Estratégia

A marca conta ainda com uma
intensa divulgação. Atentos aos
seus funcionários e associações
representativas da classe, o
BNB realizou primeiramente
um forte trabalho de endobran-
ding com seu público interno.
Esse trabalho foi feito um mês
antes do lançamento para o pú-
blico externo da empresa.

Já a estratégia de divulgação
da marca para o público externo
do BNB foi montada pela agên-
cia Mota Comunicação, que defi-

niu como mote conceitual da
campanha a seguinte frase:
“Banco do Nordeste 2011. De-
senvolvimento que marca”. A
campanha de introdução e apre-
sentação da logomarca será vei-
culada em todo o Nordeste e em
SP, MG, ES e DF.

A divulgação ocorre através
de televisão, cinema, jingle,
spots, hotsite, anúncio para re-
vista e jornal, outdoor, backbus,
mobiliário urbano, além de to-
da programação visual para a
sede do Banco do Nordeste e
agências e material de relaciona-
mento específico para clientes e
colaboradores do banco.

Com o desafio de lançar uma
nova marca e agregar significa-
dos a ela, a Mota Comunicação
buscou definir as bases de atua-
ção para a criação de uma cam-
panha abrangente, devido os
múltiplos objetivos definidos, e
consistente, sem perder a simpli-
cidade. A ação compreende ima-
gens, palavras e acima de tudo,
um novo posicionamento o
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Apartir desta
segunda-feira, as
fachadas das agências no
Nordeste já amanhecem
comamudança
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