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Estrategia Em Nova York, companhias como Vale e
Natura sugerem acoes para divulgar vantagens do pais

Fortalecer a marca

‘Brasil’ ¢ meta em

encontro nos EUA

Marilia de Camargo Cesar
De Nova York

O fortalecimento da marca Bra-
sil no mercado externo coincide
com um crescente desejo por parte
das grandes empresas brasileiras
de serem mais visiveis e reconheci-
das globalmente. Para a Vale, por
exemplo, nao basta mais ser a 2%
maior mineradora do mundo — é
preciso ser vista e percebida por
um nmero maior de formadores
de opinido como uma multinacio-
nal relevante, que tem um peso po-
SItIVO Na eécoNomia e para as comu-
nidades em que se insere. No caso
do governo brasileiro, nao € sufi-
ciente ser a 72 economia do mun-
do se um contingente enorme de
pessoas ainda desconhece o fato.

Ontem, durante o Il Brazilian Cor-
porate Communications Day, reali-
zado em Nova York, ficou claro que
presenca € a palavra do momento.
Organizado pela Associagao Brasi-
leira de Comunicacdo Empresarial
(Aberje) em parceria com a Universi-
dade Syracuse, de Nova York, que
tem um dos mais conceituados cur-
sos de comunicacdo e de relacoes
pGblicas da América, o encontro
reuniu cerca de 60 profissionais, en-
tre académicos, executivos-chefe de
grandes empresas de rela¢oes pabli-
cas e outras institui¢oes interessadas
em ouvir os recados dos estrategis-
tas brasileiros de comunicacao.

O Brazilian Day foi marcado pa-

ra acontecer atrelado ao 262 An-
nual Spring Seminar, organizado
pela Arthur Page, uma das maiores
empresas de relacoes publicas do
mundo. O evento termina hoje, no
Trump Soho, em Manhattan. “Esse
€ o resultado de uma mudanca de
percepc¢ao do publico emrelacao a
comunicacao do Brasil e ao perfil
desses profissionais, que cada vez
mais se apresentam como criado-
res de politicas voltadas a comuni-
cagao, € Nao apenas cOmo opera-
dores", afirma Paulo Nassar, dire-
tor-geral da Aberje. Como exem-
plo do crescente prestigio brasilei-
ro junto aos agentes globais, Nas-
sar cita que para falar no evento da
Arthur Page, uma reunido reco-
nhecidamente “elitizada”, pela pri-
meira vez foram convidados dois
executivos brasileiros — Alessan-
dro Carlucci, da Natura, e José Ser-
gio Gabrielll, presidente da Petro-
bras. Mas, eles nao puderam com-
parecer, por motivos de agenda.

A Aberje, que esta investindo
US$ 730 mil nessas promocaes,
re(ne mil entre as maiores empre-
sas brasileiras, todas com fatura-
mento superior a R$ 1 bilhdo. O
proximo Brazilian Day sera dia 7
de setembro, em Londres.

Os dois casos de comunicacido e
relagées ptblicas escolhidos para o
Brazilian Day foram apresentados
por executivos que mudaram de
“chefe” recentemente: Sergio Giaco-
mo, diretor de comunica¢do corpo-

rativa da Vale, e Alexandre Pinheiro,
da CDN International, que gerencia
um servi¢o de promoc¢ao do Brasil
no exter1or, em parceria com a agen-
cia Fleishman-Hillard. Ainda duran-
te o governo Lula, em 2008, a CDN
venceu uma licitacdo para prestar
esses servicos, uma conta de R$ 15
milhées que vem sendo renovada
anualmente desde 2009. O contrato
prevé que a parceria pode ser pror-
rogada por cinco anos. “O ‘timing’
do contrato foi muito feliz, porque a
decisdo do governo brasileiro, de in-
vestir na divulgacao do pais, foi an-
terior a crise financeira internacio-
nal. Quando veio a crise, 0 programa
ja estava andando, o que deu ao pais
maior visibilidade sobre seu posicio-
namento econémico interno e ex-
terno”, disse Pinheiro.

Para divulgar a participacao
brasileira na reuniao do clima de
Copenhage, por exemplo, a COP-
15, foram concedidas 55 entrevis-
tas, realizados oito eventos e obti-
dos 750 recortes de noticias como
resultado. “A comunicacdo é um
trabalho de artesio, o desenvolvi-
mento de uma imagem que leva
tempo. Antes da COP-15, a delega-
¢ao brasileira focava sempre na di-
vulgacao junto a midia do Brasil
apenas e pela primeira vez o foco
esteve na midia internacional,
com times nossos trabalhando em
Nova York, Washington e Brasilia”,
disse Dario Cutin, gerente geral da
Fleishman-Hillard Latin America.
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Para Rodolfo Gutilla, da Abetj, Colombia, Brasil e Chlle sao exemplos de programas de promoc¢ao mstltuclonal no exterior

Encontrar a linguagem para dia-
logar com os diferentes publicos
num universo econdmico globaliza-
do também foi um desafio para Ser-
glo Glacomo, diretor de comunica-
¢ao corporativa da Vale. Para ele, o
grande desafio € saber combater os
estereotipos da brasilidade — como
a imagem de um pais que é so fute-
bol e mulheres sensuais. “Precisa-
mos saber quando usar a bandeira
da brasilidade em nosso favor ou
deixar isso de lado para focar na ati-

vidade principal da companhia.”

Glacomo citou como exemplo a
manchete publicada por um jornal
canadense durante disputas traba-
lhistas com a mineradora na cidade
de Sudbury. O titulo da matéria era
“The Sudbury Samba” e trazia como
foto ilustrativa, em quatro colunas,
uma passista de escola de samba, de
fantasia e os seios desnudos.

Para Rodolfo Gutilla, diretor de as-
suntos corporativos da Natura e pre-
sidente do conselho da Aberje, o Bra-

sil € hoje, entre os paises latino-ame-
ricanos, 0 mais bem posicionado no
que dizrespeito a construcio de uma
imagem global favoravel. Mesmo
que tenha comegado com esse pro-
cesso tardiamente, Gutilla coloca o
pais muito bem posicionado, “com
uma altissima distincio dentro de
uma arena global”. A Colombia, em
primeiro lugar, e o Chile, atras do
Brasil, sao exemplos de bons progra-
mas de promocao institucional de
governos no exterior, segundo ele.



