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0 pré-sal e 0 “gargalo” em Brasilia |
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As empresas brasileiras que pas-
saram ou enfrentam pela primeira
vez um processo deinternacionali-
zacio sabem do peso que a comu-
nicacio temna estratégia donegd-
cio fora do pais. Afinal, a forma co-
mo elas se aproximam dos diferen-
tes  pablicos  pode  Ser
determinante para O SUCESSO de
uma empreitada internacional.
Ontem, em Nova York, Natura e Pe-
trobras falaram a uma plateia de
50 pessoas sobre suas experién-
cias, O maior desafio da estatal tem
sido explicar a estratagia de explo-
racio do pré-sal, sem manchar a
imagem de empresa sustentavel
que tenta construir. Para a maior
empresa brasileira de cosméticos,
as relacdes com O gOVerno sdo o
maior “gargalo”.

0O encontro, batizado de “Brazi-
Jian Corporate Communications

—

Day”, foi realizado, ontem em No-
va York, pela Associacao Brasileira
de Comunicacio Empresarial
(Aberje) em parceria com a Uni-
versidade de Syracuse.

O responsével pela comunica-
cio internacional da Petrobras,
Izeusse Braga, contou que a em-
presa estd presente em 29 paises.
Segundo Braga, um dos maiores
desafios que a Petrobras enfrenta
atualmente do ponto de vista de
comunicacio diz respeito a desco-
berta do pré-sal, assunto que pode
arranhar a imagem de empresa
sustentavel que a estatal vem ten-
tando estabelecer ao longo dos
anos. A saida tem sido mostrar 20s
diferentes piiblicos; em eventosin-
ternacionais, as contrapartidas
dessa descoberta e reforcar os no-
vos invéstimentos que estao sendo
realizados em biocombustiveis.

Para a Natura, que construiusua
reputacdo baseada na sustentabi-
lidade, a comunicagdo com 0 go-
verno ainda & um dos principais
gargalos. Rodolfo Gutilla, princi-

pal executivo de comunicagao ere-
lacionamento com o governo da
fabricante de cosméticos, diz que
uma de suas principais missoes &
junto ao governo, tentar melhorar
a legislagdo referente ao patrimé-
nio genético dos produtos usados
naprodugao de cosmeticos.

No que diz respeito a constru-
¢ao da marca no exterior, Gutilla
diz que a participago em eventos
como o da Aberje é um passo im-
portante porque propicia um con-
tato com formadores de opinido —
jornalistas, professores, pesquisa-
dores e relacoes piiblicas.

Para a Universidade de Syracuse,
a apresentagdo das empresas bra-
sileiras ajuda a divulgar a imagem
do Brasil. “Nés americanas costi-
mamos achar que SOmos 0s me-
Ihores em tudo o que fazemos.Mas
descobri no Brasil um altissimo ni-
vel no trabalho de comunicagao
das empresas. Faltava apenas di-
vulga-los”, dizaprofessorade Syra-
cuse, Maria Russell.

Quando esteve no Brasil pela

primeira vez, em 2005, ela espera-
va conhecer um modelo de comu-
nicacdo empresarial muito distan-
te daquele que ¢la costumava estu-
dar nos curses de graduagao &
mestrado da escola. Ela se surpre-
endeu, no entanto, com o nivel es-
tratégico das discussoes que en-
frentavam 0s principais executivos
de comunicacio das empresas lo-
cais, muitas delas em franco pro-
cesso de internacionalizagao.

Desde entdo, apds a Syracuse fe-
char uma parceria com a Aberje
para a realizagdo de um cirso in-
ternacional, Maria voltou ao Brasil
quase uma dezena de vezes € as Or-
ganizagoes brasileiras tornaram-
se presenga freqiiente entre 05 ca-
505 estudados nos cursos ministra-
dos pela escola. “Este evento & re-
sultado de um trabalho de quase
dez anos”, disse o presidente da
Aberje, Paulo Nassar. Para 2011, a
ideia é trazer presidentes de em-
presas brasileiras para falar no en-
contro internacional realizado pe-
Ia Arhur Page Society.




