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DEBATE APCE-ABERJE
“AS EMPRESAS PORTUGUESAS E

SEUS PUBLICOS ESTRATEGICOS
NO BrAsIL”

No passado dia 18 de

Novembro, teve lugar em
Lisboa, no Hotel Continental,

»

dar a conhecer aos gestores
portugueses a realidade
empresarial do Brasil, suas
especiticidades, oportunidades
e contingéncias. Das opinioces
que colhemos junto dos
participantes, o debate foi
considerado “muito interessante
e muito positivo”.m

Rodolfo Gutilla, Alvaro de Vasconcelos, Ruy Altenfelder, Torres Campos e Paulo Nassar foram apresentados pelo
presidente da direccao da APCE, Vitor Baltasar (o primeiro, a direita)

um debate sobre “As Empresas
Portuguesas e seus piblicos
estratégicos no Brasil”, organi-
zado conjuntamente pela
APCE, a ABERJE e o Instituto
Roberto Simonsen (Centro de
Estudos Avancados da FIESP -

- Federacao das Indistrias do
Estado de Sao Paulo).

Com a participagao dos Drs.
Ruy Altenfelder, presidente da
ABERJE e do Instituto Roberto

Simonsen, Paulo Nassar,
director-executivo da

ABERJE, e Rodolfo Gutilla,
assessor corporativo de
Comunicagdo do Grupo
Brasmotor (Brasil) e do Eng®
José Torres Campos, presidente
da IPE, e do Dr. Alvaro de
Vasconcelos, director do
Instituto de Estudos Estratégicos
e Internacionais (Portugal), o
debate contou com a presenca
de administradores e directores
de comunicagdo de algumas
grandes empresas portuguesas.

O debate teve como objectivo
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COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL EM
DEBATE

No sentido de identificar os
varios entendimentos existentes
em relacdo ao conceito de
comunicac¢do organizacional, o
Departamento de Comunicagao
Organizacional da Escola
Superior de Comunicagdo
Social promoveu, no dia 10 de
Dezembro, um encontro subor-
dinado ao tema Comunicacao
Organizacional - Panorama
Actual e Desenvolvimentos
Futuros. O objectivo de tundo
do encontro foi o de recolher
matéria de debate, para pos-
terior reflexdo num Workshop,
sobre os caminhos de investi-
gagdo mais adequados que o
meio académico pode oferecer
para enriquecer o desenvolvi-
mento futuro dos processos
comunicacionais que ocorrem
nas organizagoes.

Comunicac¢ao

foto de Jorge Dinis
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Esta iniciativa contou entre os
seus oradores com a partici-
pacdo do Dr. Nicolau Santos
e do Dr. Alvaro de Mendonca
que contribuiram com a
perspectiva do jornalista,

o Dr. Anténio Mocho e o Arg®.
Mdrio Branco que partilharam
a visdo da organizacdo, o

Dr. Jaime Antunes representan-
do a perspectiva das Agéncias
de Comunicagdo e os profes-
sores Costa Pereira e Viegas
Soares que fizeram um enqua-
dramento mais académico ao
tema em debate.

Os principais focos de dis-
cussao passaram por questoes
como: a clivagem existente
entre os profissionais da comu-
nicacdo social, por um lado, e
os profissionais de comuni-
cagao que representam as
empresas ou as agéncias de
Qassessoria em comunicacao,
por outro; a emergéncia de
fortes grupos multimédia que
irdo transformar a funcao do
jornalista e a estrutura da
mdaquina de producao de infor-
mag¢do; o posicionamento da
comunicagdo organizacional,
no seu sentido mais lato, como
conceito global distinto de dis-
ciplinas como imagem e identi-
dade, relagdes piblicas, mar-
keting, lobbying, publicidade;
a existéncia de muitas areas
de comunicacdo como a
comunicacdo ambiental, a co-
municacdao financeira, a comu-
nicacdo de crise, a comunica-
cao inter-cultural ou a comuni-
cagdo internacional, que ten-
dem a expandir-se em face de
problemas mundiais que ga-
nham maior relevo com o fe-
némeno da globalizacdo; e os
novos desafios colocados aos
profissionais da comunicacdo
no limiar do novo milénio.m
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BRASMOTOR
HISTORIA DA
EXCELENCIA DA

SUA COMUNICACAO

Ligia Varsea

Comunicac¢ao

forum

Na tarde do segundo dia do Encontro, o

Dr. Rodolto Gutilla expds aos participantes o
caso da excelente comunicacdo da Brasmotor.
Vencedora por duas vezes, em 1996 e 1998,
do Prémio ABERJE Empresa do Ano, a
Brasmotor é uma holding, do sector dos electro-
domésticos e dos compressores herméticos para
refrigeracdo, que emprega actualmente 15 000
pessoas no Brasil e 3 500 pessoas em paises

estrangeiros da América Latina, Europaq,

Estados Unidos e China.
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A sua comunicacao constou
numa 19 fase na apresentagdo
do Grupo Brasmotor e o seu
enquadramento no mercado
brasileiro e internacional, onde
o Grupo se desenvolve. A
partir desta abordagem foi
mais claro mostrar o processo
global de comunicacdo e o seu
papel estratégico na gestdo.

Assim, a definicdo dos princi-
pios orientadores para uma
boa comunicacdo caracteriza-
-s€ nos seguintes pontos:

e Planeamento Estratégico

* Permanente Integracdo

* [novacao

e Qualidade

e Continuidade

PLANEAMENTO ESTRATEGICO
da Comunicacdo deriva das
metas tragadas. A partir de

1994 a Assessoria

(brasileiro: corporativa) da
comunicagdo (social) passou
a participar do processo de
formulacdo do planeamento
estratégico

INTEGRACAO - Todos os actos
de comunicacdo interna e
externa sGdo integrados, ndo
existindo fronteiras demogra-
ficas a separar a comuni-
cacdo interna da externa.

F através duma permanente
integragdo que ha um melhor
aproveitamento e adequada
utilizacdo dos media

INOVACAO - A comunicacdo do
Grupo Brasmotor foi pioneira
no Brasil no que respeita &
publicagdo do perfil social, a
concepgdo de um showroom
histérico sobre a Brasmotor e
Consul, Unico em toda a
Ameérica Latina

QUALIDADE - Desde 1994
o sistema da exceléncia da
Qualidade da Brasmotor
relne as principais metodolo-
gias e ferramentas do Total
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Quality Control, do sistema
Malcom Baldrige e da
Whirlpool Excelence System,
que se caracteriza pelo
PDCA - Plan, Do, Check
and Action - esta metodolo-
gia é mais utilizada nas
actividades da area da
comunicacao

CONTINUIDADE - A exigéncia
de uma permanente determi-
nagdo no cumprimento dos
propésitos e metas planeados
tem de estar em completa
sinfonia com as filosofias e
politicas da comunicacdo
[social). H& uma preocupa-
¢do em oferecer produtos e
servicos de comunicacdo,
quer através do showroom
histérico, de formacdo em
temas de comunicacdo, ou
a comunicacdo face to face
adequados a cada piblico
com mensagens unificadas,
mas com tonalidades locais.

A aposta em fomentar uma
comunicacdo eficiente e eficaz
levou a uma formacdo em
técnicas de comunicacdo a
500 gestores do Grupo.

Para uma correcta afericao
dos meios de comunicacdo
interna e da imagem institucio-
nal do Grupo sGo desencadea-
das pesquisas temdticas,

de modo a adequar a todo

o momento qualquer discre-
pancia existente.

Uma das preocupagdes da
gestdo do grupo é o seu papel

rasmotor

Empresarial o

de empresa Boa Cidada quer
em questoes sociais e econdmi-
cas quer ambientais, desenvol-
vendo projectos de participa-
¢ao no Programa de alfabetiza-
¢do solidaria do Governo
Federal, com a estruturacdo e
realizagdo de cursos para a
populacdo carente da periferia
de S. Paulo. No ambito am-
biental 0 Grupo realizou e
apresentou um projecto de eco-
nomia de energia no arquipé-
lago Fernando Noronha - érea
de preservacdo ambiental.

A comunicagdo no Grupo
Brasmotor tem ganho cada vez
mais importancia estratégica
nos negdcios globais, com
responsabilidades quer com o
mercado financeiro, quer com
a opinido puiblica, fornecendo
as informacodes actualizadas
sobre os rumos da empresa,
possibilitando desta forma um
salto a frente dos aconteci-
mentos. No entanto, é de
salvaguardar que a informacao
sobre as mudancas, desafios,
rumos da empresa sao divul-
gados em 19 mao ao seu
publico interno.

E de realcar o papel da
comunicacdo na notoriedade
do grupo e na sua imagem,
pois € um patriménio da com-
panhia, nao é algo acabado,
mas sim em construcao con-
tinua, onde é necessdrio ade-
quar em conformidade com o
mercado global.a
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dito

tenho

RODOLFO
WitziG GUTILLA

Ana Alice S. Pereira Rodolfo Witzig Gutilla, Assessor Corporativo
de Comunicagdo Social da Brasmotor (cargo
equivalente ao europeu Director de
Comunicacdo), foi um dos convidados
brasileiros do 10° Encontro Nacional da
APCE. Sobre o caso, em muitos aspectos
exemplar, da sua empresa e sobre as
realidades da comunicacdo empresarial,

se dd conta nesta entrevista.

fotos de Jorge Diniz
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A Brasmotor ganhou |a
por duas vezes o prémio
“Empresa do Ano” da
ABERJE pela exceléncia da
sua comunicacao. Como e
que se atinge a exceléncia
na comunicacao?

A exceléncia em comunicacdo
decorre de alguns factores. Um
deles é a permanéncia, a con-
tinuidade. A comunicacao tem
de ser reconhecida dentro da
organizacdo, e entdo deve ser
permanente, deve ter con-
tinuidade. NGo é possivel ini-
ciar um processo de comuni-
cacdo hoje que é pontual e
amanha deixa de acontecer. E
preciso que haja nos meios de
comunicacdo um veiculo de
continuidade e, sobretudo, na
politica da empresa uma
voCcagao para a comunicagao.

Um segundo ponto importante
é o planejamento. A comuni-
cagdo deve ter um planejamen-
to consistente com o planeja-
mento mais global da organi-
zacdo. A comunicacdo acaba
sendo caudatéria das metas
globais da organizagdo, por-
tanto o planejamento da comu-
nicagcdo deve completar a meta
suposta que a empresa atinja a
exceléncia como um todo.

Falando no planejamento
da comunicacao, quais
Sao as suas preocupacoes
fundamentais na elabo-
racao do plano de comu-

nicacao?

O planejamento de comuni-
cacdo, como qualquer planeja-
mento, decorre de uma necessi-
dade imperiosa de recursos,
sejam humanos ou financeiros.
E muito claro na nossa organi-
Za¢do que a comunicagao,
considerada como um ins-
trumento estratégico, deve ndo
s6 ter recursos humanos, mas
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também financeiros que
suportem as diferentes acgoes
de comunicacdo que nds efec-
tuamos. A nossa area tem sob
sua responsabilidade a comuni-
cacdo com os chamados pibli-
cos estratégicos. Isso significa
dizer que somos responsdveis
pela comunicagdo junto aos
nossos empregados e também
junto aos pUblicos externos,
tals como imprensa, governo,
entidades de classe, de negé-
cios e a comunidade. Nés
investimos considerdveis recur-
sos em nossas comunidades.
Porque pensamos que é a par-
tir da criacdo do sentimento de
pertenca que a empresa vai
conquistar a sua legitimidade
perante os seus pUblicos proxi-
mos.

A Brasmotor emprega
hoje cerca de 15 000
pessoas no Brasil e 3500

pessoas no exterior
(Argentina, China,
Eslovaquia, ltalia e
EUA - Atlanta).

Como é que, em
termos de comunicacao

conseguem gerir esse
melting pot, essa
miscelanea de culturas?
Ha uma orientacao global
geral ou as varias fabri-
cas locais tém autonomia?

No ramo dos electrodomésti-
cos, que inclui a Multibrés,
nds temos uma orientacao,
uma directiva corporativa que
emana da nossa principal
accionista que é a Whirlpool
Corporation, a qual define as
grandes linhas de comunica-
¢Go, de crise, para puiblicos
internos. Com relacdo &
Embraco, esta possui uma
actividade também corporativa
fundada no Brasil, que define
as linhas de orientacdo da
comunicagdo nesses paises. A

Empresarial o

Embraco foi pioneira no Brasil
no lancamento de um jornal
interno, de uma newsletter ver-
dadeiramente global. A area
de comunicacao da Embraco
edita uma newsletter em seis
idiomas. No Brasil, a Embraco
foi pioneira nesse sentido.

Portanto, a mensagem corpora-
tiva chega uniforme, porém, as
suas expressoes locais devem
ser necessariamente especificas
e dar conta das realidades
culturais locais. Eu penso que
nds temos hoje no Brasil uma
comunicacdo de empresa muito
sofisticada. Eu acho que, pelo
facto de termos passado por
varias situagdes, por periodos
politicos dificeis e sobretudo
econOmIicos, iSSO Criou um
certo diferencial para a
comunicagdo empresarial
brasileira, que da uma flexi-
bilidade para enfrentar esse
mundo novo que a gente estd
vivendo da globalizagado.

Falou na comunicacao
interna. Um dos nossos
painéis da manha era
precisamente “Comu-
nicacao Interna - um
publico esquecido”. Como
é a realidade brasileira:
os gestores estao bem
conscientes da importan-
cia da comunicacao ou
ainda agem sobretudo
com a preocupacao

de mostrar e de se
mostrarem?

Noés sentimos que de facto
existe uma comunicacao mo-
derna que se traduz em coisas

concretas e que necessaria-
mente ndo é a melhor comuni-

cacdo. Estou convencido que a
newsletter, o jornal interno, é
um produto de entre vdrios pro-
dutos possiveis dentro de um
mix de comunicacdo. Por mais
paradoxal que possa parecer,
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nds temos a firme conviccao
que a midia do futuro, em
termos de comunicacao inter-
na, serd a comunicacao face

a face, serd a comunicacao
verbal. Nada substitui o olho
no olho e nés pensamos nesse
instrumento com um instrumento
poderosissimo.

Para fazer comunicacdo dentro
da organizacdo nds treinamos
mais de 500 gestores da nossa
unidade de electrodomésticos,
a Multibrds, em técnicas de
comunicacao interna.
Contratdmos uma consultoria
que fez um diagnéstico de
cada uma das unidades opera-
cionais, qual era o estado da
arte da comunicacdo verbal
nessas unidades. Os gestores
foram chamados a relatar os
seus desconfortos, as suas
expectativas, e nds procurdmos
entao construir programas
especificos para cada uma
dessas unidades. Foram investi-
das oito horas de treinamento
por cada gestor, o que nos da
um total de 4 000 horas de
treinamento em técnicas de
comunicacao interna.

Eu volto a repetir que a comu-
nicagdo do futuro ndo é a que
vai ocorrer através de midia
electrénico, é também, mas é
principalmente a comunicacdo
face a face. Existem dados da

Comunicaciao
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International Association of
Business Communication que
dao conta que grande parte
das empresas que conquis-
taram os prémios Malcom
Baldrige, que sdo os prémios
de qualidade norte-americanos,
concedidos por essa instituicdo,
investem fortemente em comu-
nicacao verbal, face to face,
programas de face to face.
Esse € um dado que atesta

bem a importancia desse meio.

’

E uma ideia curiosa
porque, pelo menos aqui
em Portugal a tendéncia
é ainda de multiplicar os
meios, independentemen-
te da mensagem. E tem-se
muitas vezes a ideia que
a comunicacao face a
face € uma comunicacao
um pouco desorganizada.
A vossa ideia é exacta-
mente o contrario, é
preciso e saber organizar
essa comunicacao...

Exacto, pode ser uma comuni-
cagdo muito desorganizada, e
no geral é. E era |& na nossa
organizagdo. O facto é que
nOs procuramos criar um
processo mais eficiente.
Acontece que as pessoas ao se
sentirem mais seguras fazem
uma comunicacdo mais efi-
ciente, basta-lhes apontar os
caminhos.

Agora, novamente nés acredi-
tamos que é a partir também
da repeticdo e de um mix de
comunicagdo integrado que
vocé pode fazer com que uma
determinada mensagem seja
memorizada, seja assimilada.
Entdo, se num determinado
momento o gestor, o chefe,

o supervisor, chama os seus
subordinados e passa uma
mensagem verbalmente, essa
mensagem estd sendo também
reproduzida na newsletter, estd
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sendo enviada através de um
meio electronico, e eventual-
mente pode estar no quadro de
avisos...

Tem mesmo que atingir
o alvo...

Exactamente, ndo hd maneira
de escapar. Essa é uma
questdo de fundo. Algumas
pessoas tém maior facilidade
com a comunicacao escrita,
outras com a comunica¢ao ver-
bal, outras preferem ver assim
video. Entdo nds criamos as
condi¢des para que todos se
sintam confortaveis.

Como e que os gestores
viram esse programa de
treinamento em comuni-
cacao. Aceitaram bem?

Sim, aceitaram. A grande
maioria reagiu bem, porque
no geral as pessoas gostam de
falar e de se expor, enfim de
poderem ser vistas e serem
ouvidas. Isso fez com que os
gestores percebessem esse
treinamento mais como uma
oportunidade do que como
uma ameaca. E nds brasileiros
temos uma predisposicdo muito
grande para coisas novas.

E sempre que existe oportuni-
dade de se aprender algo de
novo, nos temos uma reaccdo
mais receptiva que reactiva.

Falou-me ha pouco nas
vossas accoes junto das
comunidades locais. Em
termos de comunicacao,
concretamente, o que é
que fazem junto dessas
comunidades, que devem
ser muito diversificadas.
Estao em zonas rurais e
urbanas...

Sim, nds estamos inclusive na
selva, em Manaus.
Precisamente, uma das respon-
sabilidades da drea de comuni-
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O Grupo Portucel esta apto
a competir com agilidade
nos exigentes mercados internacionais.
Com uma organizagdao autonoma,
em que as diversas actividades,
da floresta ao fabrico de pasta
e de papéis, sdao asseguradas por
empresas distintas. Cada uma delas
tem os seus clientes, os seus concorrentes,
as suas finalidades e metas proprias.
Ao mesmo tempo, a convergéncia
de propositos desta empresa

é assegurada pela Portucel SGPS,

empresa holding responsavel
B 0a 212 pela definicdao dos objectivos
meimoria...
e estratégias gerais do Grupo.
Ndo é por acaso que somos
dos maiores produtores mundiais de pasta
de eucalipto para papel. Também ndo é
por acaso que estamos entre os maiores

exportadores da Europa,vendendo 75%

: Jiiis da nossa produgcdao para mercados de
Hist
1510T114d. .. dimensao mundial. Tudo isto é fruto
de uma organizacao responsavel e flexivel.
Uma organizacao a medida de uma
das mais importantes realidades

da economia portuguesa com

uma forte vocagdo internacional.

Um grupo empresarial solido

que tem uma estrutura leve,

E9 Cada VEZ 1AlS y para chegar cada vez mais
agllldade, longe e mais depressa.

Rua Joaquim Anténio de Aguiar, 3 - 1099-015 Lisboa-Portugal O PDHTUCEL

Telefone 351-01-382 42 00 - Fax 351-01-386 00 16 GRUPO PORTUCEL
Evoluir faz parte da nossa natureza.

PORTUCEL INDUSTRIAL e« PORTUCEL FLORESTAL ¢ PORTUCEL TEJO e PORTUCEL VIANA « PORTUCEL EMBALAGEM ¢ PORTUCEL RECICLA « GESCARTAO e PORTUCEL INTERNACIONAL



cacdao sao as relacdes com as
comunidades. Faz parte da
nossa politica manter um bom
relacionamento com a comuni-
dade. Por exemplo, nés temos
duas unidades, uma delas é a
tabrica principal da Embraco,
que estd em Juinci, e uma das
tdbricas mais importantes da
Multibras também esta em
Juinci. Essas duas empresas
nasceram em Juinci e se torna-
ram empresas globais. A Em-
braco emprega cerca de 5 mil
pessoas, a Multibras 4 mil pes-
soas. Somados temos ai 9 mil
pessoas, se multiplicarmos por
trés, considerando trés mem-
bros por cada familia, teremos
mais de 20 mil pessoas que
fazem parte do nosso universo
de referéncia. Juinci é uma
cidade de aproximadamente
400 mil habitantes, entdo nds
estamos tocando cerca de 5%.
Isso nos da uma responsabili-
dade muito grande sobre essas
pessoas, mas também na comu-
nidade. Entdo os nossos pro-
gramas de relacionamento tém
por base envolver essas pes-
soas, gerar um sentimento de
orgulho, um sentimento de per-
tenca. Nos temos varios pro-
gramas que sdo determinados
por necessidades locais, além
de programas de relaciona-
mento com governos federais
e também entidades de classe.
Sdo programas que procuram
atingir a comunidade e a
populagdo como um todo.

Temos dois projectos neste caso
que recebem investimentos. Um
deles é o programa alfabetiza-
¢do solidaria, do Governo Fe-
deral, que nds adoptamos numa
cidade, num municipio pobre
do Estado de Pernambuco, em
que nés educamos em cada
semestre 250 criancas, com o
apoio do Governo Federal e do

Comunicac¢aiao
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CARTAO DE VISITA

Comecou a sua vida protfissional como
jornalista, tendo trabalhado em varias
revistas especializadas, e durante
alguns anos acumulou essa actividade
com a docéncia das cadeiras de
Antropologia Cultural e de Edicdo nas
Faculdades Integradas Alcantara
Machado. Mas um dia, em 1991, por
aquilo que considera “um acaso feliz”
mudou de profissdo e de vida para a
area da comunicag@o empresarial.

Rodolfo Witzig Gutilla, 38 anos, for-

mado em Comunicagdo Social pelas

Faculdades Integradas Alcantara Machado e em Ciéncias Sociais pela
Pontitica Universidade Catélica de Séo Paulo, e também mestre em
Ciéncias Sociais por esta universidade, iniciou a sua actividade na érea
da comunicagdo empresarial como Supervisor de Atendimento e Imprensa
na G&A. Um ano depois, em 1992, muda para o Banco Crefisul, asso-

ciado do norte-americano Citibank, onde assumiu as funcées de Gerente
de Relagdes com a Imprensa.

Desde Janeiro de 1994, é Assessor Corporativo de Comunicacdo Social
da Brasmotor, uma das maiores holdings brasileiras do sector industrial. A
Brasmotor foi fundada em Sao Paulo em 1945, e agrupa actualmente
duas grandes empresas: a Multibrés, que fabrica electrodomésticos, e a
Embraco, que é actualmente a maior produtora mundial de compressores
herméticos para refrigeracdo. A principal accionista do grupo é hoje a
Whirlpool, possuindo 65 % do capital. J& por duas vezes, em 1996 e em

1998, Rodolfo Gutilla teve o orgulho e a satisfagdo de ver a sua empresa
sair vencedora do Prémio ABERJE “Empresa do Ano”.

H& cerca de dois anos, Rodolfo Gutilla passou a acumular a sua activi-
dade profissional com o trabalho na ABERJE, onde é actualmente director
administrativo e financeiro, depois de ter tido a seu cargo a directoria de
qualidade. De entre os mais recentes projectos da Associacdo, destaca a
criagdo da Associagdo de Comunicagdo Empresarial do Mercosul,
englobando a ABERJE e as associagdes congéneres dos paises membros
do Mercosul (Argentina, Paraguai, Uruguai, Chile). Entende que a troca
de opinides e de experiéncias é fundamental, pois “A gente pode sempre
aprender com os acertos e com os erros dos colegas”.

Ministério da Educacao e Cul-
tura. Um outro programa que
também teve uma recepgdo
muito interessante foi o que de-
senvolvemos no arquipélago
Fernando de Noronha, junto
da costa brasileira, que é pa-
triménio ecolégico da humani-
dade. Acontece que a energia
gerada nesse local é por quei-
ma de 6leo combustivel e nos
substituimos todos os refrigera-
dores e freezers dos habitantes
dessa ilha por modelos novos,

mais econdmicos e que con-
somem menos energia, e por
consequéncia queimam menos
combustivel, o que gerou algo
como 20% de economia

global geral na queima de
combustivel.

Estes programas sdo destina-
dos a dar maior sustentacdo &
imagem da nossa organizagdo.

Em termos de comunica-
cao de empresa, fazer a
comunicacao e perceber a
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