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GESTAO DE BRANDING

Campanha anuncia

a nova marcado BNB

O A partir desta
segunda-feira, as
fachadas das agéncias no
Nordeste j&d amanhecem
com amudanca

Ap6s 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 agéncias da regido
nordestina amanheceram com
a nova marca do Banco, a ser
langada oficialmente hoje em
todas as pragas e capitais, reu-
nindo clientes, jornalistas e par-
ceiros. A novidade comecou a
ser anunciada ontem, em inter-
valo comercial do programa
Fantéstico.

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

A logomarca foi desenvolvi-
da apds um intenso trabalho de
pesquisas com os publicos de
interesse do BNB, com a ajuda
da consultoria de branding [[GpE
BTafds] licitada para o proces-
so. “Nao foi s6 um trabalho de
design, mas de se diferenciar
perante o mercado, na comuni-
cacdo e interacdo com todos os
ptblicos. Eum trabalho comple-
tode gestao de branding”, desta-
ca a gerente de marketing. As
expectativas sdo de ampliar a
presenca da empresa “no cora-
cdo e na mente” de seus clientes

Uma nova marca
para fazer o Nordeste
crescer ainda mais.

© CAMPANHA DE divulgagdo danova marca do Banco do Nordeste é assinada pela agéncia Mota
Comunicagdo. Estratégia sera veiculada em varias midias onde a instituicdo atua

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

Paraisso, o conceito trabalha
com as ideias de desenvolvimen-
to, cultura e negécio, imprimin-
do caracteristicas bem nordesti-
nas a marca. A nova identidade
deve transmitir a imagem de
um banco forte, de credibilida-
de, expansivo, mas parceiro e
préximo de seus clientes. “A no-
vamarca quer intensificar a pro-
ximidade com o ptiblico de inte-
resse. E guiada pelos principios
da simplicidade e da consistén-
cia. Toda a arquitetura de mar-
keting foi feita pra comunicar
de maneira rapida e eficaz”,
completa Sérgio Forte, superin-
tendente da area de geréncia
estratégicado BNB.

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

segurancga, acolhimento e prote-
¢do. O Banco passaa ser simboli-
zado por uma nova combinacdo
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-
cdo de trés marcas estratégicas:
o Crediamigo, o Agroamigo e o
Centro Cultural, todas alinha-
das ao novo posicionamento es-
tratégico daempresa.

Estratégia

A marca conta ainda com uma
intensa divulgacdo. Atentos aos
seus funciondrios e associacoes
representativas da classe, o
BNB realizou primeiramente
um forte trabalho de endobran-
ding com seu publico interno.
Esse trabalho foi feito um més
antes do lancamento para o pu-
blico externo daempresa.

Ja a estratégia de divulgacio
damarca para o publico externo
do BNB foi montada pela agén-
cia Mota Comunicacdo, que defi-

niu como mote conceitual da
campanha a seguinte frase:
“Banco do Nordeste 2011. De-
senvolvimento que marca”’. A
campanha de introducdo e apre-
sentacdo da logomarca serd vei-
culada em todo o Nordeste e em
SP, MG, ESeDF.

A divulgagdo ocorre através
de televisdo, cinema, jingle,
spots, hotsite, anincio para re-
vista e jornal, outdoor, backbus,
mobilidrio urbano, além de to-
da programacéo visual para a
sede do Banco do Nordeste e
agéncias e material de relaciona-
mento especifico para clientes e
colaboradores do banco.

Com o desafio de lancar uma
nova marca e agregar significa-
dos a ela, a Mota Comunicacéo
buscou definir as bases de atua-
¢do para a criacdo de uma cam-
panha abrangente, devido os
multiplos objetivos definidos, e
consistente, sem perder a simpli-
cidade. A agdo compreende ima-
gens, palavras e acima de tudo,
umnovo posicionamento 0
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