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As regras de ouro da IPO

Capital aberto requer comunicacgdo transparente por parte da empresa e posicionamento alinhado da marca

JONAS FURTADO

A forte valorizacdo das agdes
em 2009 tem estimulado as em-
presas atuantes no Pais a lancar
novas ofertas de seus papéis na
Bolsa de Valores de Sdo Paulo. Na
quarta-feira, 7, o Banco Santander
dara inicio a oferta inicial publica
(IPO) de suas units (recibo de
acoes). Estimativas indicam que a
instituicfo financeira deva arreca-
dar cerca de R$ 13,5 bilhdes com
aoperacio. E amaior captacio de
dinheiro em curso no mundo.

Em junho, a administradora
de cartdes VisaNet captou R$
8,397 bilhoes. No més seguinte,
a BRF Foods arrecadou R$ 5,29
bilhoes. Outras dez empresas
estdo registradas na Comisséo
de Valores Mobilidrios & espera
de liberac¢do para a emissdo de
novas ac¢oes. O mercado calcula
que as captagdes superem os R$
40 bilhdes até o fim do ano.

A oferta publica de agdes é
a melhor maneira de capitalizar
uma empresa. As responsabilida-
des e deveres, porém, também
aumentam na proporc¢ao do
incremento do caixa. Qualquer
companhia interessada em fazer
IPO deve, antes, adequar seus
canais de comunicacao e de
relacdo com o publico. Uma vez
que os papé€is estejam a dispo-
sicdo de investidores externos,
0 mercado acionista exigird
transparéncia e coeréncia total
nas iniciativas da empresa.

O bom desempenho das a¢oes
tem levado empresas de diferentes
setores a considerar o langamento
de seus papéis na BM&F Bovespa.
“Se historicamente o desempenho
da Bolsa de Sdo Paulo sempre
dependeu fundamentalmente
das empresas exportadoras de
commodities, hoje instituicoes
financeiras, imobilidrias e do setor
de servigos ja ocupam posi¢des
de destaque na lista dos papéis
mais negociados”, afirma Paulo
Oliveira, diretor executivo de
desenvolvimento e fomento de

“Cada ponto de contato ma-
peado da marca deve passar a
mesma mensagem, 0 mesmo
posicionamento. Ndo adianta
ser uma grande empresa ali-
menticia se ha um problema de
desmatamento em uma area de
producgdo. A soma de tudo isso
val determinar o valor futuro da
marcana bolsa”, afirma Luiz Lara,
presidente da Lew'Lara\TBWA e

Guttilla, da Natura: 11 mil sgcios pessoas fisicas

da Associacio Brasileira de Agén-
cias de Publicidade (Abap).

“A diferenca entre empresas
de capital fechado e aberto que
atuam no mesmo ramo € que a de
capital aberto ndo vende apenas
os seus produtos. Ela também
precisa vender a si mesma, por

negécios da BM&F Bovespa, que
dispde de um programa — o Bo-
vespa Mais — direcionado as em-
presas interessadas em ingressar
no mercado de capitais de forma
gradativa.

Para Oliveira, faz todo o senti-
do que essa diversificagio chegue
as empresas do setor audiovisual
e as agéncias de publicidade. “No
exterior, esse € um meio muito
competitivo e dinamico, com mui-
tas fusdes e incorporagdes — e o
mercada.de capitais facilita bas-
tante esses processos”, justifica.

meio de suas acoes”, explica Rui
Rodrigues, vice-presidente de
consulting da MPM, que partici-
pou ativamente do processo de
transformacio que algumas com-
panhias — entre elas CCR, Vale
e Quattor — atravessaram para
se apresentar ao mercado como
boas op¢oes de investimento.
“O posicionamento da marca
passa a derivar nao apenas dos

e fornecedores, a comunicag¢do
precisa incorporar uma. gama. de
publicos estratégicos, como inves-
tidores, imprensa e a comunidade
financeira como um todo.”

INVESTIDORES

Quando fez sua operagao de
IPO na Bolsa de Valores de Sao
Paulo, em maio de 2004, a Na-
tura ja possuia uma marca forte
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produtos. Outros componentes
vao agregar valor a ela, como as
politicas de governancga e a rela-
¢ao dela com a sociedade”, avalia
Rodrigues, ao citar a campanha
institucional recente da Ambev
como exemplo de comunicagao
voltada para a divulgacio de
compromissos e valores além
dos bens produzidos.

Diretor geral da Interbrand no
Pais, Alejandro Pinedo compara a
postura de uma empresa aberta
ao mercado de capitais a cozinha
de um restaurante aberta para
a visitacao de seus fregueses
habituais e de possiveis novos
clientes. “A cotizacdo na Bolsa
exige que a companhia mostre
como trabalha e estd inserida na
sociedade”, diz Pinedo.

Uma equipe de relacdes com
os investidores (RI), uma asses-
soria de imprensa especializada
em nhegocios e uma area de go-
vernanca atuante serdo indispen-
saveis para as institui¢des que
almejam investimentos abertos.
“Além dos funcionarios, clientes

projetos e agdes
de responsabillidade

Estrella, da CPFL: aumento de 50% na verba de comunicagao

e adotava praticas de empresas
com boa governanca — ¢omo
a publicacdo de relatorios de
sustentabilidade ¢ a presenca
de membros independentes no
conselho de administracdo. A
oferta publica das acoes, porém,
colocou a empresa sob holofotes
que antes ndo a iluminavam. “0O
mercado financeiro descobriu
a nossa marca, Como 0s Nossos
consumidores e consultoras (as-
sim a.empresa denominag suas
representantes) haviam nos
descoberto ha tempos”, afirma
Rodolfo Guttilla, diretor de as-
suntos corporativos da Natura.

A operacio fol um sucesso: cer-
ca de 4,7 mil pessoas fisicas com-
praram uma cota da companhia.
Em agosto deste ano, a Natura
realizou um follow-on (nova emis-
sdo publica de pape€is), captando
aproximadamente R$ 1,5 bilhdo
e alcan¢ando a marca de 11 mil
investidores pessoas fisicas.

A engrenagem de comu-
nicacao da empresa passou a
incluir os relatorios para acio-

. socioambiental e cultural

consultoria para a gestéo

sustentavel

comunicagio responsavel .

~ design sustentavel

fFotos: divulgagao

nistas minoritarios, analistas de
mercado e instituicoes como a
Comissao de Valores Mobilidrios
e a BM&F Bovespa. Também fo-
ram incorporados os road shows
(apresentacoes dos resultados
e praticas da companhia em di-
ferentes lugares) para otimizar
o relacionamento e a prestacao
de contas com grupos de inves-
tidores — sdo mais de cem en-
contros anuais, no Brasil, Europa
e Estados Unidos.

A relacdo com o0s acionistas
é ponto-chave para a expansiao
das empresas de capital aberto.
Ninguém vai colocar dinheiro
em uma companhia que ndo
demonstrar apreco e respeito
pelos proprios investidores. A
Companhia Paulista de Forca e
Luz comegou a estruturar sua
drea de RI oito meses antes de
lancar 1PO, em setembro de
2004, quando captou mais de R$
800 milhdes. Houve adequacio
nas dreas de governang¢a para
que estas estivessem de acordo
com as legislacbes brasileira e
norte-americana, pois a empresa
também tem seus papéis nego-
ciados na Bolsa de Nova York

“Investimos bastante na nossa
comunicagio interna”, relata Gus-
tavo Estrella, diretor de rela¢oes
com o mercado investidor da
CPFL. “Preparamos nossos funcio-
narios para trabalhar com desafios
e ambientes de mercado com os
quais eles nio estavam acostuma-
dos, como a questiio do vazamento
de informacoes e o trafego de
informacoes confidenciais.”

Estrella calcula em 50% o
aumento dos investimentos em
comunicacao da companhia apos
a abertura de capital. Entram
nessa conta as verbas para a
comunicac¢ao legal, como 0s
anuncios de balanco, editais de
convocacio de assembleias e os
canais diretos de relacionamento
com os investidores

A equidade de informacoes
disponiveis para o mercado tam-
bém ocupa lugar no topo da pi-
ramide das exigéncias para uma
empresa cotizada. A simples
desconfian¢a de que algumas
pessoas podem deter informa-

praticas sustentaveis
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