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PRESTIGIANDO NOSSA
PROPRIA PROFISSAO

Criado hd 15 anos o “Prémio Opinido Piiblica” tem
como objetivo destacar os melhores trabalhos
desenvolvidos na drea de Comunicagdo pelos
profissionais de Relacoes Publicas.

Sim, isso vocé jd sabe. Mas, talvez ndo perceba as
grandes transformagdes pelas quais nossa profissdo
estd passando em fun¢do da globalizacdo. Utilizada
indevidamente para dar status aos vendedores de
enciclopédias e planos de
saudes, aclasse de Relagoes
Publicas se vé presa aos
ditames da Lei 5.377 que,
quase paradoxalmente,
confina os profissionais a
um ilusorio universo de
respeitabilidade.

Somos a favor da correta
utilizacdo das técnicas, do
senso ético , do
aprimoramento profissional
de nossa atividade,e da
competéncia, mas ndo
podemos ficar alheios a
realidade  que  estd
reposicionando a atividade
de Relagoes Puiblicas no mercado de trabalho.

Premiagées como a do “Prémio Opinido Piiblica”
visam distinguir os ainda bravos herdéis que acreditam
nos objetivos da profissdo de Relagoes Piiblicas. Um
reconhecimento piiblico ao trabalho sério e
extremamente profissional. ,

Para repensar Relagoes Puiblicas em nosso pais, o
Conrerp, além da ceriménia de premiagdo, traz para
o Semindrio do Pop 96, a discussdo "Novos Rumos
para Relagoes Piiblicas - a Comunicagdo Dirigida
para o Sucesso os Negocios Empresariais”.

E interessante lembrar que esse tema, agora
apresentado pelo POP, faz parte , também, dos
debates do Parlamento Nacional e Regional, que
pretende no proximo ano definir e direcionar os novos

rumos da profissdo.

Zoilo de Souza Assis, diretor da Confederacdo
Nacional das Profissées Liberais, abordard a
integracdo e os ajustes das profissoes liberais |,
ampliando a discussdo do tema diante das exigéncias
do Mercosul. :

Para que essa discussdo se complemente, sob a dtica
empresarial, Paulo Roberto Pereira da Costa, diretor
Corporativo da Brasmotor, fala
daimportancia da Comunicagdo
Dirigida para os negécios
empresariais.

Vera Giangrande, ombusdman
do Pdo de Agucar, enriquece o
Painel apresentando a sua visdo
sobreasolidificagdo de Relagées
Publicas diante das mudangas e
exigéncias de mercado e das
organizagoes.

Vamos, pois, aproveitar este
15’ Prémio Opinido Publica e
repensar todas as varidveis que
envolvem Relagdes Piiblicas.

E, mais uma vez, aplaudir os
grandes vencedores - esses
profissionais de R.P. - que vivem na prdtica, o sonho
de ser e fazer Relagoes Piblicas, e suas empresas/
entidades: Unibanco, Solvay do Brasil, Electrolux/
Prosdécimo, Reebok-Ril Brasil e Gapa que apostam,
usam e abusam das Relagdes Piblicas para
consolidarem suas imagens perante os piiblicos com
0s quais interagem.

Vamos, também aplaudir empresas como Volkswagen
e Bayer que, como patrocinadoras, e muito mais ainda
como incentivadoras, fizeram o Prémio Opinido
Publica de 1996 acontecer.

Atitudes como dessas empresas, que acreditam no
valor da comunicagdo como alavanca de negécios, e
apostam no Pais, merecem aplausos efusivos. Bayer,
parabéns pelos 100 anos de Brasil.

Yara Lydia de Moraes




CASA NOVA PARA O GAPA/RS
Patricia Lusia C. da Silva - Grupo de Apoio a Prevencio da AIDS

Criado em abril de 1989 por pessoas envolvidas com a doenga, o Grupo de Apoio &
Prevengdo da AIDS do Rio Grande do Sul tem por objetivo bésico lutar por melhores
condicdes de vida e assisténcia as pessoas com HIV/AIDS.

Atualmente vem desenvolvendo préticas preventivas da infecgéo pelo HIV através de
campanhas educativas e massivas que contam com parcerias de agenmas de publicidade
e veiculos de comunicagéo.

Contabilizando um alcance indireto de 2 mil pessoas por més, 0 GAPA/RS entrou em
seu 72 ano de existéncia como uma das ONGs/AIDS mais importantes do pais. Contudo,
o deslocamento dos recursos internacionais para a reconstrugéo do leste europeu e o
proprio estigma da AIDS fizeram diminuir os recursos da entidade.

Verificou-se, entdo, a necessidade de reverter esta imagem através de um esforgo
planificado de Relagdes Publicas. Um plano que captasse novos parceiros, possibilitando
fontes locais de auto-sustentacdo. A abordagem escolhida foi a aproximacéo da
questdo AIDS de personalidades com credibilidade na comunidade gatcha, visando
obter uma imagem “fashion” e moderna como sindminos na luta contra a epidemia, com
o objetivo de reverter a imagem estigmatizada da epidemia de HIV/AIDS e ampliar o
numero de colaboradores fisico$ e juridicos para a auto-sustentagéo financeira da
entidade. O GAPA/RS projetou uma duragdo de 12 meses tendo como metas a
arrecadagéo de 200 mil reais para a reforma completa da sede do GAPA/RS e criagéo
de fundo de projetos; organizar um “mailing list” com 2 mil nomes vip’s e inaugurar, no
final de 12 meses a nova sede do GAPA/RS estimulando uma politica de “portas
abertas”. Através destas metas optou-se pelas seguintes estratégias: vinculagcdo da
marca GAPA/RS & imagem de personalidades de diferentes segmentos sociais
formadores de opinido no RS e campanha de doagéo financeira massiva composta de
trés instrumentos de arrecadagdo (camisetas, doacéo telefonica e doagéo bancéria).

O Ndcleo de Comunicagdo do GAPA/RS propds um projeto institucional de doagdes
a ser executado em 12 meses. Foi estabelecida uma parceria inicial com a agéncia de
publicidade DCS que planejou a campanha publicitaria.

Paralelamente a parte publicitaria, executou uma série de contatos com personalidades
de destaque na sociedade gaticha visando obter apoio a campanha e vinculagéo*de
suas imagens.

A GANG, rede de lojas de moda jovem disponibilizou a produgéo de camisetas a
serem vendidas nas 12 filiais do estado. Neste primeiro momento, foi acertada uma
linha de doagdes (disque 900) e depdsito em conta bancéria.

O langamento da campanha ocorreu na casa noturna de maior sucesso em Porto
Alegre: a Microcervejaria Dado Bier. Personalidades das areas cultural e de
entretenimento participaram como “models"do GAPA/RS, desfilando com as camisetas.

No dia seguinte, todas as lojas GANG jé vendiam as camisetas. A campanha
publicitaria esta no ar com apoio da Rede Brasil Sul de Comunicagbes (RBS Radios e
Tvs) e nos principais jornais da cidade de Porto Alegre com veiculagéo regional.

RESULTADOS ALCANGADOS EM UM MEs DE CAMPANHA: 1000 telefonemas para o disque
GAPA, 2000 camisetas vendidas e 500 doagdes bancérias de diferentes valores.

CASAMENTO DO ANO
Ely Diniz Silva Eilho . Electrolu)(/?rosdécimo

Em janeiro de 1996, a Refripar - Refrigeragdo Parand S.A., detentora da marca
Prosdécimo, vendeu seu controle acionario para o grupo sueco A.B. Electrolux, lider
mundial em eletrodomésticos.

Por se tratar de uma importante empresa brasileira, com cinco mil funcionarios e
faturamento de US$ 860 milhdes em 1995, a incorporagdo deveria ocorrer da forma
mais transparente possivel. N&o se poderia correr riscos de aculturagdo ou permitir a
disseminagao de informagdes do tipo: “Vendeu porque estava com problemas ”. Até
porque o alto comando e a marca seriam mantidos.

Foi necessario entdo, informar claramente aos diversos publicos da empresa os reais
motivos da venda. Funciondrios, ﬁmprensa, fornecedores, comunidade e acionistas
precisavam saber que a associacdo a um forte grupo internacional, era necessaria e
inadidvel. Sem isso, provavelmente a empresa enfrentaria sérios problemas
mercadolégicos no futuro. Era vital que todos soubessem que o negécio seria bom para
ambas as partes.

Para alcancar os objetivos de comunicagao da incorporagéo como “um bom negécio”
foram definidos os publicos prioritdrios, o conteldo e a maneira como as informagdes
seriam repassadas.

Sob responsabilidade da EDM Logos, consultoria de comunicagao da Refripar ha trés
anos, ficou o desenvolvimento de um projeto de endomarketing e de relagées com a
imprensa, orientada pela seguinte estratégia:

-Informar ao mesmo tempo os publicos interno e externo

-Divulgar, dentro e fora da empresa, informagdes sobre quem é o grupo Electrolux

-Disseminar, internamente, a visdo e os valores da Electrolux )

-Informar sobre os planos de expanséo do grupo, tendo o Brasil como base para toda
América Latina

-Evidenciar as vantagens de pertencer & um grupo de classe mundial

-Informar que néo haveriam mudancas bruscas no relacionamento da Refripar com
seus funcionarios, nem da marca Prosdécimo com o mercado

-Ressaltar a necessidade desta associagdo, apresentando as dificuldades que
seriam enfrentadas pela empresa familiar num futuro préximo

-Mostrar a solidez da Refripar através de dados e nimeros, reforgando que o negécio
foi vantajoso para ambas as partes '

Resumos dos "cases” premiados

Sete meses depois, numa pesquisa interna de avaliagdo realizada na empresa,
constatou-se o alto nivel de satisfagéo dos funcionarios. Foi destacado o sentimento de
orgulho por trabalharem numa empresa pertencente ao maior fabricante mundial de
eletrodomésticos.

A negociagdo ganhou importante espago na midia, com declaragdes amplamente
favoraveis a unido. A opinido publica absorveu o fato rapidamente, tornando possivel
o langamento da double brand. Em niimeros, a Refripar atingiu um crescimento inédito,
registrando recordes de produgdo no més de setembro.

Neste case, “O casamento do ana”, ficou evidenciado que numa situagéo de mudanca
¢é fundamental preencher rapidamente o espago com informagdes precisas.

O plano de comunicagdo executado reuniu agdes estratégicas que eliminaram
duvidas e disseminaram valores e conceitos, contribuindo para o sucesso da unido
entre a Refripar e a Electrolux.

COMUNICAQI\O COM A COMUNIDADE
Sandra Castellano - Solvay do Brasil

O projeto foi desenvolvido com as comunidades vizinhas - municipios de Rio Grande
da Serra e Paranapiacaba - SP, iniciado por uma pesquisa de opinido realizada em 1993,
com o apoio de consultoria externa, para se saber que percepgéo esse publico tinha da
empresa, uma industria quimica instalada na regiao desde 1941.

A pesquisa mostrou que a empresa tinha uma imagem fraca, tanto na parte institucional
(pouca informagao sobre a empresa, produtos e aplicagdes) bem como nas suas agdes
e atitudes (considerada indiferente e desinteressada em relagdo aos problemas da
comunidade: meio ambiente, poluigdo, etc.).

Com base nesse resultado, foi desenvolvido o “Plano de Comunicagédo com a
Comunidade”, composto por diversas agdes, dentre as quais destaca-se o programa
que estamos apresentando agora e que foi implantado em duas etapas “Palesras na
Comunidade” e “Portas Abertas para a Comunidade”.

PALESTRAS NA COMUNIDADE

Foram realizadas, no periodo de junho de 1994 a janeiro de 1995, 29 palestras na
comunidade vizinha, envolvendo estrategicamente representantes de entidades
formadoras e multiplicadoras de opinido (sociedade amigos de bairro, escolas, igreja,
prefeitura, cdmara de vereadores, entidades beneficentes, policia, etc.). Essas palestras
também foram feitas nas dependéncias dessas entidades para demonstrar que a
empresa estava presente na comunidade e interessada em estreitar o relacionamento
com seus vizinhos.

Nessas palestras foram passadas informagdes sobre produtos fabricados pela
empresa e suas aplicagdes, enfatizando-se a importancia desses produtos para a
qualidade de vida das pessoas, dados histéricos e geogréficos da regido, além da
preocupagdo da empresa com relagdo ao meio ambiente e a seguranga dos seus
funcionéarios, das suas instalagdes, e consequentemente da comunidade.

As palestras foram ministradas pelo pessoal da prépria empresa, das areas de
Comunicagdo, Meio Ambiente, Seguranca e Recursos Humanos.

No final de cada palestra, apés uma sess@o de perguntas e respostas para
esclarecimento de duvidas, também foi distribuido um questiondrio de avaliagédo. O
resultado desses questionarios mostrou que para 73% do publico as duvidas sobre a
empresa foram esclarecidas; 63% gostariam de visitar a fabrica e 67% melhoraram suas
opinides sobre a empresa.

PORTAS ABERTAS PARA A COMUNIDADE

Para atender ao desejo dos participantes das palestras e comprovar as informagoes
que receberam, foram realizadas, no periodo de julho de 1995 a fevereiro de 1996, 29
visitas & fabrica envolvendo esse mesmo publico.

O programa dessas visitas inclui a apresentagéo de um video institucional, seguida
de uma apresentagdo sobre os processos de fabricagdo dos produtos, e uma sesséo
de esclarecimentos, ocasido em que eram respondidas as perguntas feitas por escrito
nos questiondrios de avaliagdo das palestras.

Apbs essa apresentagio, dava-se inicio & visita as instalagdes da fabrica, percorrendo
ndo apenas &reas industriais, como também as instalagbes de protegdo ambiental,
laboratério e seguranga. ‘

As apresentagdes e o acompanhamento dos visitantes também foram feitos pelo
pessoal de Comunicagdo, Meio Ambiente, Seguranca e Recursos Humanos.

No final, também passou-se um questiondrio de avaliagao, cujo resultado mostrou que
69% dos visitantes ficaram satisfeitos com o que viram, 31% gostariam de ver mais, 93%
sanaram as suas ddvidas sobre as atividades da empresa, para 48% a imagem da
empresa era boa e continuava igual e para 47% melhoraram as suas opinioes sobre a
imagem da empresa. ’

Nas duas etapas do programa também houve distribuicéo de materiais de divulgagao,
como folhetos, catélogos e brindes. Com fungéo estratégica, todo esse material foi
produzido especialmente para o programa.

UNIBANCO ECOLOGIA

Sandra Martinelli - Unibanco Unido de Bancos Brasilelros

O Unibanco acredita que pode ser um importante agente de mudangas na sociedade,
apoiando projetos voltados para a melhoria da qualidade de vida e preservagéo do meio
ambiente nas comunidades em que mantém agéncias. Foi criado em 1991, o programa
Unibanco Ecologia, que se fundamenta no principio de: pensar globalmente e agir
localmente, estreitando os lagos que unem a instituicdo as comunidades onde atua.

Unibanco. Ecologia surgiu com a proposta de apoiar projetos voltados para a
recuperacéo de dreas degradadas, para a educacdo ambiental e para a coleta
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seletiva de lixo.

Neste ano, em que completa cinco anos de atividades, o Unibanco Ecologia
comemora a implantagdo de mais de 200 projetos, que beneficiaram 119 entidades -
entre associagbes comunitdrias, entidades ecoldgicas, clubes de servigos, escolas,
universidades, prefeituras - e 122 municipios brasileiros, com investimento de mais de

R$ 5 milhdes. Foram recebidas e analisadas ceerca de 1.900 propostas de entidades '

de todo o Brasil.

PLANEJAMENTO

1. Objetivo do Programa: integrar e estreitar lagos com a comunidade.

2. Estratégia: envolvimento dos gerentes na captagéo de projetos regionais.

Os gerentes-gerais, por estarem integrados as suas comunidades, exercem papel
fundamental na indicagéo dos projetos enviados para a apreciagdo e sele¢do do Comité
de Ecologia do Unibanco - orgéo responsével pela aprovagao dos projetos e constituido
pelo Presidente, Vice-Presidente, membros da Diretoria, Presidente e Vice-Presidente
do Conselho de Administracdo e o Diretor de Marketing.

A agéncia que tém seu projeto aprovado pelo Comité de Ecologia, passa a ser
denominada Agéncia Madrinha, ficando sob a sua responsabilidade o monitoramento
do projeto junto a entidade beneficiada.

EXECUGAO
Publico Interno:

- utilizag&o dos veiculos de comunicagéo do Unibanco - Revista Unibanco, Assuntos
da Semana, TV Unibanco, o boletim Destaque, o mural Em Cartaz - para disseminar o
programa junto aos funciondrios, buscando adesdo, defesa e divulga¢do do projeto
junto & comunidade; - realizagdo de exposigdes fotograficas nos prédios administrativos
da instituicdo na Semana do Meio Ambiente e da Primavera, para divulgar a atua¢do
do programa; i

- envio regular de video, cartas, folhetos para os gerentes-gerais das agéncias
Unibanco - captadores de projetos em sua comunidade - com informagdes sobre as
acdes do programa. ’

Clientes:

- envio de material promocional (folheto, posteres) para exposicdo na rede de
agéncias;

- divulgagao, nos extratos bancarios, tela do Unibanco 30 Horas Micro e Unibanco 30
Horas Pocket;

- envio de convite para eventos de langamento e/ou entrega de projetos patrocinados.
Imprensa:

- envio regular de presskit para a imprensa, incluindo a midia especializada, contendo
informagées atualizadas sobre o programa e a imprensa regional, por ocasido da
inauguracdo ou entrega de projetos & comunidade.

Formadores de Opini&o: :

- envio de convites para participagdo em inauguracdes de projetos realizados na
cidade e colocagdo de placas informativas, em pontos estratégicos da cidade, sobre
o projeto patrocinado.

RESULTADOS: Em novembro de 1995, o Unibanco Ecologia ja superava a marca dos
R$ 5 milhdes em investimentos nos poucos mais de 200 projetos, estando presente em
122 municipios, o que representa uma cobertura de 54% das comunidades em que o
Unibanco mantém agéncias. com a assungéo de mais de 338 agéncias bancérias do
Banco Nacional, em 18 de novembro de 1995, a cobertura do programa passou a ser
de 41%. Desde a sua criacdo, em 1991, o Unibanco Ecologia conquistou 20 importantes
prémios nacionais e internacionais - uma média de quatro prémios por ano.

REDE DE COMUNICACAO DO UNIBANCO

Sandra Martinelli - Unibanco - Unido de Bancos Brasileiros

O grande desafio do Unibanco, ao assumir o banco Nacional, em 18 de novembro de
1995, um sabado, era minimizar o ruido nas informagdes sobre o negécio, envolvendo
duas comunidades de funcionarios - com culturas distintas.

Era preciso passar o sentimento de confianga, de tranquilidade e - o mais importante
- informar cada passo da operagéo, reduzindo o nivel de apreenséo comum nesse tipo
de operagdo. Os funcionarios das duas instituides deveriam receber as informagdes
sobre a operagdo em menos de 24 horas, antes da abertura das agéncias, em 20 de
novembro, segunda-feira, para que todos estivessem preparados para garantir a
normalidade do atendimento ao publico.

Foram definidos trés pontos fundamentais: utilizagdo de meios de comunicagéo
administrativa do Unibanco (cartas, correio eletronico, telemarketing, holerith); otimizagao
da rede de comunicagdo de veiculos internos como sustentagéo da divulgagao
realizada pela midia externa; criagdo do Boletim da Integragdo (novo veiculo criado
especialmente para atender as necessidades de divulgagdo de assuntos sobre
Recursos Humanos, relacionados com a operagao).

O Telemarketing - instrumento tipico de negécios - foi orientado para informar os
funciondrios durante o fim-de-semana, a partir de um script especial, que chamava a
atengéo para o pronunciamento que o presidente do Unibanco, Tomas Zinner, faria na
segunda-feira, as 07h, em transmissAo nacional pela TV Bandeirantes. Anuncios
veiculados no domingo, nos principais jornais do Pais, também chamavam a atengao
dos funciondrios para esse pronunciamento.

Ainda na segunda-feira, o Unibanco deu inicio a utilizagAo de sua rede interna de
comunicagéo, que foi a responsavel pela sustentagéo de todo o processo de divulgacéo
realizada durante o final de semana, reforgando e enfatizando a comunicagéo,
atingindo o publico interno: 17 mil funciondrios do Unibanco e 13 mil do antigo Banco
Nacional. :

Em recente pesquisa - realizada em setembro/96, junto a uma amostra de 820

funciondrios do Unibanco e do antigo Banco Nacional, foi possivel detectar que 90%
dos entrevistados concordaram que os canais de informagdes foram eficientes e que
as informagdes recebidas foram lteis para o desempenho de suas fungdes; de forma
geral, existe a predominancia de sentimentos positivos sobre a Operagdo Unibanco-
Nacional. Convidados a declarar seus sentimentos frente a nova realidade, os funcionarios
falaram mais frequentemente em satisfagéo, orgulho e privilégio por estar no Unibanco,
além do sentimento de motivagédo; em relagédo as condi¢des de trgbalho, também houve
manifestagdes muito positivas, especialmente no relacionamento com o gestor/chefia:
cerca de 90% de avaliagdes favoraveis.

Publico Interno: 32.000 exemplares da “Revista Unibanco” (Edicdo Especial sobre
a operacdo); 32.000 exemplares do informativo “Destaque”; 32.000 exemplares do
“Boletim da Integragao”; 2.700 exemplares do informativo “Assuntos da Semana”; 1.800
copias da “TV Unibanco”; 600 exemplares do mural “Em Cartaz’. Publico Externo -
Clientes, Fornecedores, Acionaistas, Empresas Associadas e Opinido Publica: 4
milhdes de cartas enviadas para todos os publicos da instituicdo; 420 pedidos de
entrevistas recebidos pela Assessoria de Imprensa do Unibanco - 255 atendidos; 3
coletivag de imprensa realizadas; 1.427 matérias publicadas em 117 veiculos em todo
o Brasil (Jornal, revista, radio e televisao); 171 veiculagdes na midia (jornais, radio e
televisdo).

OLIMPIADA ATLANTA 1996

Lucilia Maria Gouveia Teixeira - Reebok - Ril Brasil Comercial e
Importadora Ltda

A Reebok, empresa multinacional do setor de calgados esportivos, que esté no Brasil
desde 1992, adotou como estratégia de marketing em 1996 patrocinar o Comité
Olimpico Brasileiro - COB, tornando-se a marca esportiva oficial dos atletas brasileiros
na Olimpiada ‘96. Para todas as empresas envolvidas com o patrocinio dos Jogos
Olimpicos, o grande desafio era destacar-se entre as demais. Assim, a missdo da
Estratégia consistia em dar maior visibilidade possivel para a Reebok dentro do maior
evento esportivo do mundo.

Adotamos como principais estratégias: municiar a imprensa com informagdes
interessantes e pertinentes ao tema; surpreender a imprensa, durante os meses que
antecederam a Olimpiada, com agdes impactuais; desenvolver um projeto de agéo
junto a todos os jornalistas que estavam escalados para trabalharem nos Jogos
Olimpicos, estabelecendo um canal de facil acesso estreitando o relacionamento da
Reebok com esses profissionais; preparar os executivos da Reebok para que eles se
tornassem “fontes” para matérias sobre a Olimpiada e marketing esportivo; aproveitar
o carisma e popularidade dos atletas brasileiros, para angariar simpatia para a marca.

No més de margo, organizamos uma coletiva de imprensa com um desfile, para
apresentar os uniformes desenvolvidos para os atletas brasileiros e as delegagdes de
outros seis paises, que também estariam recebendo o patrocinio Reebok. Visando
agucar a curiosidade dos jornalistas, desenvolvemos um teaser - uma camiseta com a
inscrigdo “Sabe que roupa o Brasil vai vestir em 96?” - e distribuimos aos veiculos de
comunicagéo, antes de enviarmos o convite da coletiva. O evento reuniu cerca de 130
jornalistas de 79 veiculos.

Nos meses seguintes, a Estratégia colocou em pratica o projeto Reebok Olympic
Press Team, com o intuito de envolver todos jornalistas que estariam trabalhando na
cobertura da Olimpiada ‘96.

Uma etapa que exigiu um empenho muito grande da nossa equipe foi a identificagéo
dos jornalistas que iriam cobrir os Jogos Olimpicos, pois esta listagem era alterada
freqlientemente. Realizamos duas pesquisas junto a esse publico e conseguimos
levantar quase 400 nomes de jomalistas envolvidos com a Olimpiada ‘96. Uma vez
definido esta listagem, estabelecemos canais de comunicagdo com este publico,
criando e distribuindo periodicamente um newsfax com as principais noticias nacionais
e internacionais sobre a participagéo da empresa na Olimpiada. Também agendamos
almogos e encontros informais entre os executivos da Reebok e estes jornalistas, que
tinham & disposi¢do um banco de dados com informagdes gerais sobre a Reebok, os
esportes olimpicos e o histérico de outras Olimpiadas. Todos os jornalistas que foram
para Atlanta ou ficaram no Brasil cobrindo o evento receberam um kit, composto de sacola,
boné, bloco de anotagdes, caneta e camiseta com o logo “Reebok Olympic Press Team”.

Durante a realizagdo dos Jogos Olimpicos, foram montados dois fronts de atendimento
4 imprensa e divulgagdo das noticias da Reebok: um em Atlanta e outro, em Sé&o Paulo.
O primeiro funcionava no Reebok Ring, com uma profissional exclusiva da Estratégia,
que coletava as informagdes sobre o desempenho dos atletas Reebok e as transmitia
para os jornalistas naquela cidade e para a base de operagbes em Séo Paulo, que
repercutia esses resultados para todo o Brasil.

Desenvolvemos, ainda, um plano de crises com a finalidade de nos anteciparmos ao
surgimento de eventuais situagdes de emergéncia durante a realizagdo dos Jogos
Olimpicos.

Podemos constatar o bom retorno do nosso trabalho para a Reebok pela quantidade
e qualidade do material divulgado na midia, mensurado a partir de mensagens-chave,
que estabélecemos como importantes para que os veiculos de comunicagéo
transmitissem & opinido-publica.

O trabalho de Relagdes Publicas também teve uma participagéo na performance da
marca em termos de market share e share of mind, que saltou de 13%, em 1995, para
20% em 1996, e de 2% no ano passado, para 7% em 1996, respectivamente.

Uma sinalizagéo de que a Reebok ficou satisfeita é que a empresa j& estd negociando
com o COB a possibilidade de continuar a ser a marca esportiva oficial da proxima
Olimpiada, no ano 2000.




UM MARCO NA HISTORIA

DO GRUPO BRASMOTOR

As atividades comemorativas do 50°
aniversdrio do Grupo comecaram a ser
planejadas a partir de margo de 1994 e se
concentraram em torno da data principal, 25 de
julho, denominada internamente Dia da Cultura.
-A estratégia do conjunto de eventos objetivou
envolver, com a mesma intensidade, tanto o
publico externo - acionistas, consumidores,
fornecedores e opinido piiblica - como o interno,
composto pela totalidade dos funciondrios, de
forma a configurar um marco na histéria da
organizagio.

Duas cartas de H. Miguel Etchenique,
presidente do Conselho de Administragéo da
Brasmotor S.A. e Empresas Associadas, uma
dirigida aos superintendentes, diretores e

gerentes, e outra a cada funciondrio,

comunicavam oficialmente as comemoragdes.
O calenddrio de eventos iniciou-se nodia 10 de
julho de 1995, com a distribuicdo, aos 20 mil
colaboradores, de flyer de apresentagéo danova
logomarca do Grupo Brasmotor. '

Ao mesmo tempo, um selo passou a circular
em toda correspondéncia. No dia 17 de julho,
todas as Unidades espalharam faixas e cartazes,
em suas dreas de trabalho, alusivas a data do
Cinquentendrio. Um segundo flyer chegou as
maos de cada colaborador, com a programagio
completa dos eventos organizados para o Dia
da Cultura e para orestante do ano. A partir daf,
todos os jornais internos voltados para os
funciondrios passaram a divulgar e cobrir os
eventos. Em 18 de julho, foirealizada entrevista
coletivae envio dos press-kits aos editores dos
principais veiculos da imprensa nacional,
regional e especializada.

A campanha publicitdria nas principais
revistas, iniciou-se no domingo anterior ao Dia
da Cultura e complementada, em 25 de julho,
nos veiculos, da grande imprensa das
comunidades onde o grupo atua.

Diversas agdes ocorreram. Entre elas, o
patrocinio de apresentagdes do Ballet da Cidade
de Sao Paulo, nas principais capitais e em mais

UMA DEDICATORIA

o o o o o o o e e o

de 50 cidades brasileiras, com quatro noites de
gala em Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Joinville e
Brasilia; o lancamento do livro comemorativo
do Cinquentendrio, intitulado “O futuro sem
fronteiras: a histéria dos primeiros 50 anos da
Brasmotor”; a Exposi¢do retrospectiva
itinerante sobre a histéria do grupo; a criagio e
implementacdo do Centro de Meméria
Brasmotor; o Concurso “Brasmotor 50 anos.
Nossos produtos, nossa histéria”, para
funciondrios, destinados aresgatar os produtos
mais antigos junto aos consumidores; o Torneio
Cinquentendrio Brasmotor, evento esportivo
que reuniu, em Joinville, 550 atletas-
funciondrios de todo o grupo, assim como o
Album de Figurinhas com a histéria do grupo;
e 0 Relatério Anual de Administragdo.

O conjunto de atividades recebeu
investimentos da ordem de R$ 3 milhdes até
dezembro de 1995. :

BRASMOTORS.A.
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Escrever este texto ndo constitui exatamente uma
habilidade, posto nem sempre ser agraddvel falar de si

mesmo, mas recebo o Prémio Opinido Piiblica com dois

Jortes sentimentos, a alegria e a humildade.

A alegria é o resultado para aqueles que realizam o que

lhe dd prazer e satisfagdo quando realmente estdo

identificados com a profissido que escolheram, mas a

humildade ndo. E diferente, porque decorre do cardter de
um ser humano que teve a oportunidade de receber,na sua

formagdo a licdo que regebi. Recebi sim, numa atitude .
inesquecivel-que tomou no passado minha saudosa mde.

E pois o momento de contar o feito. S

No inicio dos anos 80 estava eu as voltas com a defesa da
minha dissertagdo de mestrado na ECA/USP e sentia-me
orgulhosa com o feito. ‘

Minha mde e uma irmd hoje Dr® Selma, foram assistir a
defesa. Havia um detalhe importante. Dediquei com muito
carinho o trabalho para minha genitora. Fui aprovada e
voltamos todas para casa.

Expediente

Chegando ao lar minha mde ndo demonstrou alegria.
Como catdlica praticante disse-me que os titulos nada

. significavam perante outros valores maiores. Tratava-se

de coisa dos homens e ndo tinham maior significado

- perante a existéncia de Deus a da prépria vida.

Confesso que figueium pouco decepcionada, mas computei
a atitude ao excesso de religiosidade e falta de sintonia
com a realidade social. Era uma romdntica, pensei.

Os anos se passaram e Dona Clotilde faleceu.

Sofrendo a dor da perda, ao separar os seus pertences, o

quie encontrei? Um pedacode papel copiado com sua letra,
onde estava a dedicatdria que eu havia feito.
"Por isso recebo o POP com alegria e humildade. Estou
alegre, mas sei que valores ndo tdo visiveis devem ser
cultivados. O comedimento, a ética, a dedicagdo ao préximo,
a justica sdo alguns exemplos deles.

Guardo até hoje a cépia da dedicatoria.

SIDINEIA GOMES FREITAS
Profissional do Ano
POP - 1996
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