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Comunicagdo Empresa-
rial se desenvolve a passos
largos no pais. As assesso-
rias de imprensa, antes
muito voltadas para a pro-
mocio pessoal de algumas liderancas,
ddo lugar a diretorias e geréncias de
comunicagio com crescente atuagio
no planejamento estratégico das
empresas € na gestao de seus negdcios.
A ampliacio desse papel é fruto da per-
cepcio de que, numa sociedade cada
vez mais organizada, a imagem € um
bem valioso e que, para cultivi-la,
transparéncia é fundamental. Os
investimentos no setor, excluindo
andncios e publicidade em geral,
giram, hoje, em torno de R$ 1,2
bilhdo. E o que estima a Associacio
Brasileira de Comunicagio Empresa-
rial (Aberje). Incluindo-se a publici-
dade, o montante chega a R$ 13
bilhdes. Para chegar a essa projecdo, a
Aberje tomou como base informagdes
fornecidas por 1.500 empresas que the
sao associadas em todo o pafs.

A Aberje também levantou, em
julho e agosto, junto a diretores e
gerentes de 100 empresas — dentre
elas, 23 dos maiores grupos empresari-
ais do pafs — que, nos dltimos cinco
anos, 70% declas aumentaram seus
investimentos na drea de Comunica-
¢io. Em 64% dos casos, a alta direcao
das empresas considera estratégicos

esses investimentos. Apenas 8% os tém na
conta de despesa necessdria, € ndo mais do
que 3% o consideram mecanismo de defe-
sa. Trata-se de uma mudanga grande.

Transparéncia — O jornalista e professor
Paulo Nassar é o diretor-executivo da
Aberje e foi um dos coordenadores da pes-
quisa. Para ele, ndo hd divida de que esta
ocorrendo uma verdadeira revolucéo no
ambito das fontes: “As empresas nao sao
mais ingénuas. Conhecem muito bem a
imprensa e como utilizar o seu interesse
por noticias para alavancar sua imagem.
Descobriram que, se nio trabalharem sua
transcendéncia, se nfo tiverem um proje-
to simbdlico, tendem a desaparecer.” O
presidente em exercicio da Aberje, José

Renan Cepeda

José Eduardo Gongalves
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A alma do ne

A empresa nao pode ficar a margem dos avancos da sociedade da informacao,
que amplia a necessidade de transparéncia em todas as manifestacoes da vida.
Afinal, a empresa sao seus acionistas, seus funcionarios e seus clientes, e também
as comunidades onde se inserem. Esses publicos nao podem ser ignorados.
Quem nao mostra o que faz, como vai vender? Hoje, além de mostrar o que faz,
também é preciso mostrar como faz. Do contrario, vai vender mal. E nesse
contexto que a Comunicacao Empresarial ganha corpo no Brasil. Os avancos sao
grandes, mas ainda ha muito a ser feito.

Eduardo Gongalves, é direto e objetivo:
“A imagem é como um saldo no banco.
De repente, pode-se precisar dele. A
TAM, por exemplo, passou por um perio-
do dificil, com varios acidentes, mas con-
seguiu driblar a crise, pois tinha uma boa
imagem. Tinha de onde sacar. Nao d4
para comecar a fazer comunica¢io na
hora da crise. Credibilidade nio se con-
quista de uma hora para a outra.” Gongal-
ves — que foi, durante muitos anos, asses-
sor de imprensa da Andrade Gutierrez e,
agora, tem uma consultoria, a Conceito
Comunicagao Estratégica — acha que as
empresas compreenderam que é preciso
trabalhar a comunicagao de forma inte-
grada na organizacio: “Antes, erasd arela-
¢Ao com a imprensa. Hoje, a comunica-
cdo engloba clientes, acionistas, fornece-
dores e funcionarios. Houve uma sofisti-
cacdo dessas relagoes, partindo de uma
idéia simples, a de que Comunicacao € did-
logo e exige transparéncia.”

Banco do Brasil — Uma das corporacées
mais antigas do pafs, o Banco do Brasil,
passou, nos dltimos anos, por verdadeira
revolugio em termos de Comunicagio
Empresarial. L4, quem comanda essa
drea, que acaba de ganhar o status de dire-
toria, é o jornalista Carlos Alberto Barre-
to. Ele sintetiza essa revolugio: “No ini-
cio dos anos 90, s6 o presidente falava
com a imprensa. Hoje, temos mais de 150
fontes. Mudou o0 mundo, mudouopafse a
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sociedade, que exige empresas éticas,
transparentes e com postura cidada. Para
isso, temos que trabalhar internamente,
gerindo a empresa com foco na comuni-
cagdo.”

Até 1993, a comunicagio interna do
BB ficava com a 4rea de recursos huma-
nos, com atividades dispersas e sem um
discurso unificado. Aos poucos, tanto a
comunicacao interna quanto a externa e
a institucional foram integradas num Gni-
co departamento, transformando-se em
ferramenta estratégica de negGcios e de
gestdo. “A ctpula do banco se conscienti-
zou de que falar com o piblico é também
uma porta para a realizagdo de negdcios.
E que, para ter uma comunicagéo eficien-
te, era preciso promover uma transforma-
¢do cultural na empresa, quebrando
alguns paradigmas”, explica Barreto, fun-
ciondrio de carreira, hd 22 anos na insti-
tuicdo, onde ingressou com apenas 15
anos.

O BB, com 78 mil funcionérios em
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700 noticias publicadas por més na gran-
de imprensa”, diz Barreto. Incluindo o

formar fontes, os media trainings, o BB ja
editou dois livretos — um deles, A Midia e

todo o pafs, realizou, este ano, sua primei-
ra campanha de comunicagfo interna

a Construcdo da Imagem
Empresarial, vem acompa-

FOCO DE INVESTIMENTOS

investimento em publicida-
de e promocho esportiva, o

para divulgar sua estratégia corporativa.  nhado de folheto com dicas (%) orcamento da drea de comu-
“Antes, poucos iluminados decidiam o  de como realizar uma boa 52 nicagdo chega, este ano, a
que fazer e isso ndo chegava aos funciond-  entrevista. Também sao da R$ 80 milhoes.
rios. Hoje, em linguagens diferenciadas,a  responsabilidade da nova Ha dez anos, quando o
estratégia, a missdo definida pela empre-  diretoria do BB as campa- BB tomou consciéncia de
sa, chega até o chamado chdo-de- nhasde publicidade institu- que era fundamental inves-
fabrica”, ressalta o agora diretor de uma  cional e os sites na Internet - tir em sua imagem, o major
4rea que engloba marketing e comunica-  (de negdcios, agronegéeios, impulso foi dado por pes-
cdo. Além de boletins e cartithas, hduma  investimentos e cultura). 3 quisa sobre o perfil de sua
agéncia de noticias on line e uma intranet  Esse trabalho é realizado clientela. A constatagio de
disponivel para todos os funciondrios.  por 130 profissionais, com o que amédia de idade dos cli-
Pela campanha de comunicagio interna,  apoio de uma assessoria de "} g entes cra muito elevada
o BB ganhou, este ano, o prémio Aberje  imprensa externa, a Com- 3 assustou os administrado-
Centro-Qeste, que se somou aos outros  panhia de Noticias, que tam- f res. Isso significava que nédo
quatro jé obtidos —entre eles, 0 de comu-  bém mede a eficicia da 5 ¢ 5 o g 5 estava havendo uma reno-
nicagio com clientes, que somam 13  comunicacho realizada. E H 8 2 5 = vagdo, o que comprometia,
milhoes em todo o pafs. “Procuramos monitorar o g £ 2 § = a longo prazo, a continui-
Na comunicagio externa, a empresa  Banco do Brasil como per- £ 2 dade da vida da empresa.

procura ter uma postura ativa, propondo
pautas e encontros constantes com a
midia. Além dos tradicionais cursos para

sonagem na midia e temos
obtido um indice positivo

de 90%, em cerca de 600 a

Corporalivi, setembro de 2007

*Ndo sabem ou ndo responderam

Fonte: Aberje/Idenfix de Comunicado
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“Comegamos, entio, a rea-
lizar a¢bes para rejuvenes-
cer a imagem do banco e




Bemadete Brasilicnse

Corporativos da Natura Cosméticos, que
se reporta diretamente 2 presidéncia da
empresa e tem uma atuacio transversal
na organizagio, participando das discus-
soes estratégicas de varias dreas.

Sob a coordenagio de Gutilla estdo
seis divisoes, e a menina dos seus olhos é a
Geréncia de Responsabilidade Social. As
acoes mais filantrépicas ficam a cargo de
outra unidade, a Geréncia de Agao Soci-
al, que vem contando com recursos da
ordem de R$ 2,5 milhdes ao ano (10% dos
dividendos dos acionistas). Além delas, a
4rea de Assuntos Corporativos da Natura
engloba uma Geréncia de Comunicagio
corporativa (relagoes publicas e com
imprensa), uma Comunicagdo interna

et
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jornalistas e 38% divulgam intensamente as
atividades da empresa, prevendo contatos
constantes com a imprensa € com seus
publicos em geral. No caso de uma crise,
61% das empresas dizem que o publico
interno é o primeiro a ser informado; 33%
comunicam primeiro & imprensa; 18%, ao
mercado financeiro; 9%, a comunidade
focal; e 7%, a clientes e fornecedores.

Além do prestigio do pablico interno,
chama a atengao na pesquisa o alto percen-
tual (52%) de empresas que fazem algum
trabalho na 4rea social. Elas também inves-
tem em preservacio do meio ambiente
(32%), cultura (23%) e esportes (11%).
Uma das conclusoes da pesquisa é que “em-
presa cidada deixou de ser um jargao de
marketing para se tornar, efetivamente, um
foco de investimento corporativo”.

Com toda a evolugio recente, ainda h4
muitos desafios a serem enfrentados, sobre-

(que publica um jornal
mensal), uma coordena-
¢io de Marketing insti-
tucional (apoios e patro-
cinios) e um centro de
memoria, por intermé-
dio do qual sao disponi-
bilizados acervos docu-
mentais e iconograficos
da empresa.

A Geréncia de Res-
ponsabilidade Social
tem, hoje, a missdo de
diagnosticar e rever
todos os processos de ges-
tdo da empresa. Isso é feito com base nos
principios de responsabilidade social defi-
nidos pelo Instituto Ethos, do qual a Natu-
ra é membro, que segue modelo criado
pelo Global Reporting Institute, organiza-
cdo com sede em Boston, que redne
ONGs dos EUA e da Europa.

Segundo Gutilla, a Natura é a primei-
ra empresa no Brasil e umadas 30 no mun-
do a avaliar de forma integrada suas for-
mas de gestdo, de acordo com os princi-
pios de responsabilidade social: “A maio-
ria dos balangos sociais das empresas é
mero exercicio de vaidade e autopromo-
¢do. Nio dizem nada sobre as formas de

Arquio

Renato Gaspareto

tudo na comunicagio
interna das empresas.
Qutra pesquisa da Aber-
je, realizada com 200
empresas no inicio do
ano, detectou que a mai-
or parte delas (67%) nfo
tém medicio formal de
COmoO Sua comunicagao
chega a piblicos estraté-
gicos. Em apenas 21% des-
sas empresas, a comuni-
cagdo interna ¢ responsa-
bilidade da 4rea de comu-
nicacao e, em 43% , essa
responsabilidade estad na 4rea de recursos
humanos. “Isso pode gerar uma dissociagio
entre o que a empresa fala para dentro e
para fora. O ideal é que toda a comunica-
cdo seja integrada”, afirma o diretor da
Aberje.

Renan Cepeda
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gestdo da empresa”. No
ano passado, a Natura
publicou seu primeiro
balanco anual de res-
ponsabilidade social,
fornecendo informa-
¢oes sobre 157 indica-
dores sociais (modelo
do Instituto Ethos) e
mostrando sua evolu-
¢dode 1999 para 2000.
Ser uma empresa
socialmente responsa-
vel, de acordo com os
principios do Ethos, é
possuir capacidade ndo s6 de falar a seus
ptblicos, mas sobretudo de ouvir acionis-
tas, funciondrios, consumidores, fornece-
dores, comunidade e governo, incorpo-
rando-as ao planejamento de suas ativi-
dades. E também estabelecer principios
ambientalistas no uso de materiais e exi-
gir isso de seus fornecedores; fornecer
informagdes corretas sobre seus produtos
e servigos; recompensar os funciondrios
por sua ética — € nio s6 por elevarem os
lucros. “Néo adianta, por exemplo, a
empresa doar uma creche para a comuni-
dade, mas pagar mal a seus funciondrios
ou pagar propinas a fiscais do governo”,
diz Gutilla. Atuando de forma ética, a
empresa obtém um retorno em termos de
imagem e de valorizagho de sua marca
muito maior, conquis-
tando a lealdade dos
consumidores e de seus
colaboradores, atraindo
e retendo talentos.
Além disso, a responsa-
bilidade social pode, em
pouco tempo, ser um
pré-requisito para as
empresas que quiserem
disputar o mercado
externo, como ja vem
ocorrendo com a ques-
tdo ambiental (certifi-

cagao ISO 14.000).

Aracruz Celulose — Em-
presas exportadoras, como a Aracruz Celu-
lose, vém se preparando para isso. “A socie-
dade esta mais organizada e atenta. O olhar
da sociedade sobre as empresas ¢ mais vigi-
lante e cobrador. H4 dez anos, comunica-
¢80 era uma area acesséria, quase um luxo.




Hoje ¢ vista como cada vez mais relaciona-
da a0 resultado final da empresa”, afirma o
jornalista Luiz Fernando Brand&o, gerente
de Comunicacio Corporativa da Aracruz
Celulose, onde a drea de comunicagio atua
de forma transversal na organizagio, parti-
cipando das discussGes de todas as dreas.
Produz material de divulgacio para o puibli-
co interno, para a imprensa e news letters
para organizacoes internacio-nais, além de
relatorios anuais sociais e am-bientais, even-
tos e a coordenagio da publicidade.

Tudo isso é planejado ¢ supervisiona-
do por apenas trés funciondrios na matriz:
0 gerente, um assistente e um estagiario.
A execugio das tarefas € terceirizada:
homepage e assessoria de imprensa (prepa-
ragao de releases, convocagio de jornalis-
tas, etc.). Escritdrios de design cuidam do
visual grafico dos relatérios e publicacoes.
O quadro ¢ enxuto e o or¢camento tam-
bém: US$ 1 milhdo por ano. “Temos uma
rede de colaboradores. Demorou muito
€NCONtrar 0s Parceiros certos e conseguir
formatar tudo com a cara da empresa”,
conta Luiz Fernando.

Como empresa que exporta 90% de
sua producio, a preocupacio da Aracruz
com o pdblico no exterior é grande,
sobretudo com os que divulgam as organi-
zagOes nio-governamentais, sempre aten-
tas a empresas qUe possam representar ris-
cos a0 meio ambiente. Para monitorar o
que essas ONGs andam dizendo pelo
mundo afora, a Aracruz contrata uma
consultoria em Londres, que navega, pe-
riodicamente, na internet buscando pos-
siveis focos de crise para a empresa. Infor-
mada com antecedéncia, consegue apa-
gar incéndios antes que eles se alastrem.

“A imagem ¢ fundamental. Nao da
para quantificar quanto
se ganha com esse inves-

o
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timento. Mas ¢ ficil ver
quanto se perde quando
surgem questoes polémi-
cas”, diz o jornalista. A
Aracruz tem 50% de suas
acdes negociadas em bol-
sas de valores e os inves-
tidores siio hoje muito
sensiveis. “Durante  as
conference calls, & impres-

Renun

sionante ver como os ana-
listas de mercado estio
bem informados sobre o

Rodolfo Gutilla

que ocorre noO interior
do Espirito Santo (on-
de fica a fabrica de celu-
lose) e como querem
saber mindcias. Os
investidores néo olham
apenas o desempenho
imediato. Se preocu-
pam com o horizonte,
com o longo prazo e
para ter uma vida longa
a empresa precisa ter o
aval da comunidade”,
ressalta.

Roberto Marquies

Luiz Fernando Branddo

Vale do Rio Doce — Essa também é uma pre-
ocupacao central da Vale do Rio Doce,
sobretudo apds a privatizacio em 1997.
Vindo de uma experiéncia anterior em
empresa recém-privatizada — a Light —, o
jornalista Carlos Pousa chegou & Vale em
1998. “Quando entrei, a drea de comuni-
cagdo estava meio desativada e a empresa
n&o sabia que cara deveria ter para a so-
ciedade, apds 56 anos como estatal. Fize-
mos um grande trabalho interno para ven-
der para as liderangas que a empresa nio
podia ficar sem identidade”, afirma Pou-
sa, coordenador de Relagdes Institucio-
nais da Vale. No final de 1998, uma pes-
quisa nacional, com foco nos estados
onde a empresa opera — Minas Gerais,
Espirito Santo, Maranhéo e Pard — cons-
tatou que a empresa assumia uma ima-
gem fechada e distante, que nio tinha
contas a prestar a sociedade. De 14 para
¢4, empreendeu-se grande esforco para
aproximar a Vale das comunidades, estre-
itando suas relagdes com associagdes de
moradores, governos, Poder Legislativo e
imprensa.

A empresa procura
reverter a imagem de
poluidora do meio
ambiente, decorrente
daexploracdo do miné-
rio de ferro, promoven-
do visitas de grupos
representativos das
comunidades a suas ins-
talagdes. “Queremos
mostrar que nao somos
nenhum bicho-papao”,
ressalta Pousa. Alémde
desmistificar sua ativi-
dade, a empresa tam-
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bém oferece compensa-
¢Oes & comunidade. No
Espirito Santo, por
exemplo, sua Reserva
Florestal de Linhares foi
aberta a visitagio pabli-
ca: “Antes, a reserva era
estatal, mas fechada;
agora é privada, mas
ptblica.” O programa
Escola que Vale — que ofe-
rece cursos de informa-
tica, teatro e artes plés-
ticas a professores de pri-
meiro e segundo graus —
ganhou, este ano, o prémio ECO, da
Camara Americana de Comércio de Sao
Paulo. No Nordeste, o programa Trem da
Cidadania, com trés vagoes, leva médicos,
dentistas e servigos de cartério — como
emissdo de certiddo de nascimento e casa-
mento —, de cidade em cidade, ao longo
dos trilhos da Vale.

A drea de comunicagio da Vale
abrange trés divisdes: Relagbes Externas
(eventos, congressos, visitas de clientes),
Publicidade e Comunicago Visual e uma
Assessoria de imprensa. Oito funciona-
rios ddo conta do trabalho na sede, no
Rio, mas ha trés minjestruturas em cada
uma das principais dreas de atuagio da
empresa (Vitdria, Sao Luis e Belo Hori-
zonte). As equipes trabalham de forma
integrada, comunicando-se por e-mail e
telefone no cotidiano e reunindo-se uma
vez por mé&s no Rio.

“A idéia € responder a 100% dos aces-
sos. ‘Nada a declarar’ nfo é atendimento.
Fizemos um grande trabalho de treinamen-
to de fontes cujo foco foi desmistificar a
imprensa. Muitos achavam que os jornalis-
tas estavam com ma intengfo, que davam
informagoes erradas de propdsito. Mostra-
mos que isso nio existe e que o melhor cami-
nho para evitar erros é falar com clareza e
estar sempre aberto para esclarecer os fatos.
Se um trem descarrilou, por exemplo, nio
vamos esconder isso. Vamos explicar por-
que aconteceu e colocar a imprensa para
falar diretamente com os gerentes de opera-
¢do. Transparéncia é a melhor politica”, ava-
lia Pousa.

A one voice policy da Basf — Estar sempre
aberto, sobretudo nas crises, também é a
postura adotada pelo grupo petroquimico




