Natura é o cartao de visitas de
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A imagem de exceléncia con-
quistada pela Natura, maior
companhia de cosmeéticos do
Brasil, é o cartdo de visita de Ro-  EEESSEREEE
maio de 2000, ele é diretor de as- RS E ULl
suntos corporativos da compa-
nhia, com responsabilidade so-

re todas as atividades de comu-
nicacao interna, relagoes com a & S EEE R
imprensa e o governo, além de i aaa S
responsabilidade corporativa. S e T &

Antes da Natura, Guttilla
atuou em outras grandes compa-

1as, como a Brasmotor, a

Whirlpool e o Banco Crefisul, as-
sociado ao Citibank. Sua carreira
também fol marcada pela atua-
cdo na area académica. Mestre
‘em Ciéncias Sociais/Antropolo-
gia pela PUC-SP, com pos-gra-
duacao em Ciéncias Sociais pela
mesma universidade e cursos de
especializacio em entidades
conceituadas, como Northwes-
tern University, Kellog Institute e
Fundacao Dom Cabral, ele ja foi
professor titular nas Faculdades
Integradas Alcantara Machado.

Nascido em Sao Paulo, Guttilla
também atua em assoclagoes
empresariais. Desde 1999, é dire-
tor do Nucleo de Acao Social da

Federacao das Indistrias do Esta-
do de SaoPaulo (Fiesp). Rodolfo Guttilla: imagem de exceléncia da Natura e experiéncia académica
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Empresas Especial

Relacdes piiblicas Profissionais e companhias finalistas reinem-se hoje para conhecer os vencedores

ECA e Valor premiam melhores da comunicacao

De Sao Paulo

Profissionais de comunicacio e
empresas finalistas vao se reunir
hoje, as 19h30, no auditéno do Va-
lor, em Sao Paulo, para a entrega
da terceira edi¢ao do Prémio Co-
municag¢ao de Valor. Resultado de
uma parcenia bem-sucedida entre
a Escola de Comunicacio e Artes
da Universidade de Sio Paulo
(ECA-USP) e o Valor, a premiagao é
uma 1niciativa para valorizar nas
empresas as realizacoes no campo
da comunicagio corporativa e re-
conhecer profissionais, que mere-
cemdestaque pela sua trajeténa.

Para o vice-diretor da ECA e res-
ponsivel pela organizacio do
prémio, o que o diferencia no am-

Carla Coelho esta ha dez anos na area

De Sao Paulo

Ela entende tudo sobre loiras
geladas. A jornalista Carla Coe-
lho, formada em Comunicacao
Social pela Universidade do Esta-
do do Rio de Janeiro (UER]), com
pos-graduacao em Administra-
cao, comanda a area de comuni-
cagao corporativa da Ambev.

Com dez anos de experiéncia,
a executiva esta a frente de gran-
des projetos e responde direta-
mente ao presidente da empresa.
Entre os desafios que enfrentou
estd a coordenacao do trabalho
de divulgacao que serviu de su-
porte para o processo de aprova-
¢ao no Cade da fusao da Compa-
nhia Cervejaria Brahma com a
Companhia Antartica Paulista,
formando a Ambev.

Estio sob sua responsabilida-
de as areas de comunicacao ex-
terna e marketing institucional,
recursos humanos e responsabi-
lidade social.

Carla come¢ou a carreira na
Ambev em 1996, depois de expe-
riéncias na Shell e na General
Electric. Atuou na area de recur-
sos humanos e comunica¢ao in-
terna com o desenvolvimento e

implantacao de politicas para 40
unidades da empresa. O resulta-
do foi a uniformizagao dos pro-
cedimentos e da linguagem utili-

zada junto aos funcionarios.

Bunge ficou
conhecida
do campo
até a mesa

De Sao Paulo

A Bunge, maior processadora de
soja do mundo, estreou em maio
deste ano a primeira campanha
institucional em 185 anos de his-
tona. O Brasil foi escolhido como
pais-piloto para a experiéncia,
com a campanha que incluiu co-
merciais nas principais emissoras
de TV do pais, além de revistas se-
manais, radios e outros.

Com a iniciativa, a Bunge bus-
cou mostrar ao mercado as mu-
dangas que ocorreram nos Gltimos
anos, A companhia, que chegou a
possuir dezenas de empresas, deci-
diu, no inicio da décadade 90, con-
centrar seu foco em agricultura e
alimentos. O desafio da campanha
foi juntar fertilizantes e margari-
nas em um mesmo contexto. Cria-
da pela agéncia Talent, a campa-
nha tem a assinatura “Bunge. Cui-
dando de tudo pra vocé, do campo
até suamesa”.

O objetivo foi atingido. A em-
presa aumentou o recall da mar-
caBunge de 2% em 2002, para pa-
ra 62% em 2003.

plo “mercado” de prémios € o fato
de nao haver pagamento envolvi-
do. “Optou-se por niao depender
de patrocinios para evitar qual-
quer davida sobre a isen¢do na
hora da escolha”, diz. “As empre-
sas que concorrem podem, de fa-
to, sentir a seriedade e o ngor dos
avaliadores e, dessa forma, os fi-
nalistas e o ptblico reconhecem
0s seus méritos’.

Para contemplar empresas e
executivos da area, o prémio é or-
ganizado em duas categorias: Pro-
fissional de Comunicacao Valor e
Campanha de Comunicacao de
Valor. Os cinco finalistas e trés su-
plentes na primeira categona fo-
ram escolhidos por um colégio
eleitoral formado por profissio-

nais de comunicagao corporativa.

Na etapa seguinte, os cInco no-
mes mais votados foram submeti-
dos a uma comissio composta por
um representante do Valor, um re-
presentante da ECA, os suplentes e
os dois vencedores de 2001 e 2002,

Fsse ano, concorrem os seguin-
tes profissionais: Carla Coelho, ge-
rente de comunicagao corporativa
da AmBev, Renato Gasparetto, di-
retor de relacoes institucionais da
Telefonica, Ricardo Kotscho, secre-
tario de imprensa e divulgacao da
Presidéncia da Republica, Rodolfo
Guttilla, diretor de assuntos cor-
porativos da Natura e Rosangela
Santos, assessora corporativa de
comunicacao da Embraco.

Na categoria Campanha de Co-
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Carla Coelho, que esta no comando da drea de comunica¢io da Ambev

Vale fez campanha em ritmo de
samba para reposicionar imagem

De Sao Paulo
A Vale do Rio Doce concorre ao
prémio com a campanha “O Nosso
Brasil que Vale”.Com ela,aminera-
dora buscou o reposicionamento
da marca. O objetivo fol mostrar a
importancia da empresa como ge-
radora de riqueza ¢ a presenga dos
seus produtos no dia-a-dia das
pessoas. Outro alvo da campanha
era divulgar o conceito de respon-
sabilidade social e ambiental.

Uma das principais agoes fol o
projeto carnaval, que contou com
um investimento de R$ 6 milhoes.
A empresa levou sua marca para a
avenida no enredo da escola de
Samba Grande Rio. Como patroci-

nadora da agremiagdo, a Vale en-
controu uma forma de se comuni-
car, em um sO evento, com todos os
segmentos da sociedade e contar
com ampla cobertura da midia na-
cional e internacional.

Para o camarote, foram convi-
dados os maiores clientes, investj-
dores e parceiros nacionais e inter-
nacionais. A Vale recebeu 1.070
convidados de 37 paises ¢ 100 em-
pregados com acompanhantes de
dez localidade brastileiras. O retor-
no em midia espontinea loi estj-
mado em RS 38 milhoes. Além dis-
s0, vanos contratos foram [echa-
dos em ritmo de samba. Um deles.

com uma empresa chinesa, no vg.
lorde RS 200 milhoes

Star One colhe os frutos de
programa de relacionamento

De Sao Paulo

————

A operadora de satélite brasilei-
ra Star One Partners, lider em capa-
cidade espacial no pais, € finalista
do prémio com um programa de
relacionamento entre a empresa e
seus clientes, que inclui as princi-
pais emissoras de TV e radio, as re-
des corporativas e os provedores

de telecomunicacoes. O resultado
da campanha foi o posicionamep-
to bem-sucedido da companhij;
como grande provedora de know.
how do setor.

A campanha incluiu a organ;-
zacgdo e sistematizacao dos conty-
tos com clientes ¢m sinergia com
as areas técnicas, comercial e de
marketing com a companhia.

Fiat mostra o pais pelo olhar dos jovens

De Belo Horizonte

O livro de fotografias “Brasil
dos meus olhos”, editado pela
Fiat Automoveis no inicio de
2003, é um retrato dos contras-
tes do pais na visdo de estudan-
tes de 12 e 22 graus. No ano pas-
sado, a montadora distribuiu
maquinas fotograficas a 2 mil
escolas pablicas e privadas de
todo o pais e convidou os alunos
a mostrarem como viam o Brasil,
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por meio de fotos. O objetivo era
dar voz aos jovens e abrir espago
para expressarem desejos e opi-
nides.

Mais de 32 mil fotografias fei-
tas pelos estudantes foram ins-
critas no concurso, que selecio-
Nnou as cem mais representativas.
As imagens selecionadas estio
registradas no livro, que foi dis-
tribuido para bibliotecas, escolas
e instituigdes ligadas d educagao.

“O resultado foi surpreenden-

»

te”, diz a assessora de relacges
corporativas da Fiat, Ana Vile],.

“Os jovens mostraram que tép; |

uma visdo critica do pais mgs,
por tras disso, também tém umj,
grande paixao pelo Brasil.”

No livro estao publicadas fots
que denunciam problemas g,.
ciais, como misé€ria e violéncjy
mas também imagens da bele;,

natural do pais. A versao viry,| |

do trabalho esta disponivel ng .
te da montadora.

municacao de Valor, a novidade
esse ano for uma alteracao no re-
gulamento. Segundo Milanesi, a
mudanca tornou a avaliacao mais
interessante com a apresentacao
das campanhas aberta ao ptblico.
Ele explica que foram selecionadas
oito campanhas pelo corpo docen-
te. Os responsaveis por cada uma
delas tiveram 50 minutos para
apresenta-las aos jurados em ses-
soes abertas realizadas em dois
dias na ECA. "0 nivel dos trabalhos
foralto e ojur teve a oportunidade
de fazer perguntas e tirar dGvidas
com os representantes das empre-
sas”, explica.

As finalistas sio: Bunge, Compa-
nhia Vale do Rio Doce, Fat, Star
Onee Vivo.

Para o professor, a mudanca
trouxe beneficios para a universi-
dade na medida em que criou pon-
tes com as empresas. “O contato di-
reto com as campanhas e represen-
tantes das empresas possibilita um
olhar critico sobre a producao bra-
sileira”, diz. “Esse contato sai do
prémio e chega i sala de aula onde
formamos profissionais de comu-
nicagao e, para Isso, precisamos
nao apenas das teorias, mas da ana-
lise dessas realizagoes praticas’.

Na primeira edi¢do, realizada em
2001, o vencedor fo1 Walter Nori, na
categoria Profissional de Comunica-
cao de Valor. Non atuou na area de
comunicacdo da Rhodia e hoje co-
manda a WNP. A empresa premiada
foi a Nova Dutra. Na segunda edigao,

Para Gasparetto, profissionais
tém atividade multidisciplinar

De Sdo Paulo

Renato Gasparetto, diretor de
relagoes institucionais do grupo
Telefonica no Brasil e da Fundacao
Telefonica, atua na area de comu-
nicacao empresarial ha 23 anos.
Na empresa espanhola, ele € res-
ponsavel pela condugao da politi-
ca de relacoes publicas, invest-
mentos culturais e de relacoes ins-
titucionais junto aos formadores
de opinido.

Sua experiéncia profissional 1n-
clui uma passagem pela Motorola

do Brasil. Antes, fo1 gerente de co-
munica¢ao do grupo Bunge.

“O executivo de comunicacao €
um profissional que conseguiu mi-
grar do tatico para o estratégico am-
pliando sua margem de agao, 4 me-
dida que as empresas passavam a
aumentar o seu canal de interlocu-
¢ao com a sociedade, cada vez mais
demandante”, diz Gasparetto.“Se no
principio, ser profissional de comu-
nicacao era sinonimo de assessoria
de imprensa, hoje trata-se de uma
atividade multidisciplinar, com ex-
tensao dificil de ser limitada.”

Rosangela Coelho destaca-se
por experiéncia internacional

De Sao Paulo

A catarinense Rosangela Coe-
lho coordena uma equipe de 12
pessoas formada por brasileiros,
italilanos, chineses, eslovacos e
americanos. A executiva, que
tem o cargo de assessora corpo-
rativa de comunicacio da Em-
presa Brasileira de Compresso-
res (Embraco) desde 1994, se
destaca por sua experiéncia in-
ternacional acompanhando a
consolidacido da Embraco como
empresa global, com bases pro-

Natura é o cartao de visitas de Guttilla

De Sao Paulo

A 1magem de exceléncia con-
quistada pela Natura, maior
companhia de cosméticos do
Brasil, é o cartao de visita de Ro-
dolfo Witzig Guttilla. Desde
maio de 2000, ele é diretor de as-
suntos corporativos da compa-
nhia, com responsabilidade so-
bre todas as atividades de comu-
nicacdo interna, relagoes com a
imprensa € o governo, além de
responsabilidade corporativa.

Antes da Natura, Guttilla
atuou em outras grandes compa-
nhias, como a Brasmotor, a

Whirlpool e o Banco Crelisul, as-
socitado ao Citibank. Sua carreira
também foi marcada pela atua-
¢do na area académica. Mestre
em Ciéncias Sociais/Antropolo-
gia pela PUC-SP, com poés-gra-
duacao em Ciéncias Sociais pela
mesma universidade e cursos de
especializagio em entidades
conceltuadas, como Northwes-
tern University, Kellog Institute e
Funda¢dao Dom Cabral, ele ja foi
professor titular nas Faculdades
Integradas Alcantara Machado.

Nascido em Sao Paulo, Guttilla
também atua em associagoes
empresariais. Desde 1999, é dire-
tor do Nucleo de A¢do Social da
Federacao das Indstrias do Esta-
do de Sao Paulo (Fiesp).

De Sao Paulo

Com 1nvestimentos de RS 43,5
milhoes em marketing, a joint

- venture entre as operadoras Por-

tugal Telecom e Telefonica Movi-
les, lan¢cou uma nova marca, a Vi-
vo. A campanha de langamento
espalhou outdoors pelo Brasil e
inundou de andncios a midia im-
pressa e eletronica. Com isso, a

empresa queria transmitir o con- -

ceito de uma marca que so traz

A

dutivas no Brasil, Italia, China e
Eslovaquia. Nos Estados Unidos,
a companhia possul um escrito-
rio de negocios.

Adrente da drea de comunica-

¢io corporativa, Rosangela foi
responsavel pela inser¢do da co-
municacao entre as areas estrate-

gicas da empresa, que ¢ lider do

mercado mundial de compresso-
res herméticos para refrigeragao.

A executiva € formada em Le-
tras, com pos graduagao em Co-
municagao e Propaganda e MBA
em Gestdo Empresanal.

o vencedor foi o jornalista Miguel
Jorge, que hoje é o vice-presidente
executivo do Grupo Santander. A
Ford levou o prémio pela melhor
acao com a campanha UAU.

Os vencedores vao receber gra-
vuras das artistas plasticas Maria
Bonomi e Regina Silveira, além de
escultura de Ana Tavares. Na oca-
sido, os vencedores categora Pro-
fissional de Comunicacio dos
anos anteriores receberao um dis-
tintivo de ouro, patrocinado pelo
[nstituto Brasileiro de Gemas e Me-
tais Preciosos (IBGM).

Os interessados em comparecer
devern confirmar presen¢a com
Renata Villaca, pelo e-mail rena-

ta.villaca@valor.com.brou pelo te-
lefone 3767-1258

Kotscho
atuou nos
principais
veiculos

De S3o Paulo

Ricardo Kotscho ainda era um
garoto de 15 anos quando parti-
cipou do jornal “Verbomidas”, do
Colégio Santa Cruz. Mas apesar
de parecer prematura, a escolha
pelo jornalismo se mostraria de-
finitiva. Aos 18 anos — depois de
atuar em jornais de bairro na re-
giao Santo Amaro, em S3o Paulo
—ele comegou a trabalhar no jor-
nal “O Estado de S. Paulo”, onde
passaria dez anos, como reporter,
editor e chefe de reportagem.

O curriculo inclui a Escola de
Comunicacao e Artes (ECA/USP);
aFaculdade de Filosofia, também
da USP; e a Faculdade de Econo-
mia do Mackenzie. De todas, po-
rém, saiu sem cancluir os cursoes.
A carreira foi construida no dia-
a-dia das redacoes. Que foram
muitas. A lista inclui “Epoca”,
“Folha de SPaulo”, “Rede Globo”,
“Jornal do Brasil”, “Istoé”, "SBT",
entre outras. Ja ganhou quatro
vezes 0 Prémio Esso e duas o Vla-
dimir Herzog. Atualmente € se-
cretario de Imprensa e Divulga-
¢ao da Presidéncia da Republica

Rodolfo Guttilla: imagem de exceléncia da Natura e experiéncia académica

Vivo espalhou nova marca pelo Brasil

vantagens para o consumidor.

O desafio mobilizou 10 mil pes-
soas. A operagdo incluiu o novo
layout das lojas e as mudangas nos
banners, backlights e midias exte-
riores, além de shows e festas.

O resultado, segundo informa-
¢oes da companhia, apareceu em
30 dias. A marca alcangou 20% no
indice de lembranga dos consumi-
dores. Hoje, a Vivo tem 64% de lem-
bran¢a de propaganda e 46% do
mercado nacional de celulares.

4

A campanha, criada pela agén-
cia Africa, foi dividida em duas
fases. A primeira foi didatica, pa-
ra explicar a unificagido da marca,
sem mudangas no servigo presta-
do. A segunda fase foi de mobili-
zacdo em torno da marca, com
uma estratégia publicitina iné-
dita: comerciais ao vivo, direto
em festas, e agbes promocionais.

A Vivo deve fechar o ano com
20 milhoes de usuanos, ante 16,8
milhodes no fim de 2002.


Rodolfo Witzig Guttilla
Segunda citação a Rodolfo Guttilla

Rodolfo Witzig Guttilla
Primeira citação a Rodolfo Guttilla


