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Exceléncia

omunicacdo é uma palavra da

moda nas empresas. Mas 0s ad-

ministradores de vanguarda mal
falam dela ou a consideram ao propaga-
rem suas novas idéias em seus livros.
Esta é a constatacdo do presidente e CEO
daempresa internacional de Relagdes Pu-
blicas Burson-Marsteller do Brasil, Rami-
ro Eduardo Prudencio, ao proferir uma
palestra na Escola de Comunicacdes
e Artes da Universidade de Sdo Paulo
(ECA-USP) para os alunos do primeiro
semestre de 2004 do Gestcorp. Baseado
em livros recentes de famosos adminis-
tradores e em artigos de consultorias de
empresas multinacionais, ele mostra que
areas como a Tecnologia da Informagao
sd0 muito mais badaladas do que a co-
municagdo. Instigados por essas observa-
¢Oes, os editores e o produtor executivo
da Organicom entrevistaram o presiden-
te em seu escritorio em S&o Paulo. Pru-
dencio foi mais além, apresentando um
amplo panorama do estado atual da co-
municacdo e da sua relacdo com o mer-
cado n&o sé no Brasil, como também na
América Latina e no mundo.

Para ele, a exceléncia ndo esta restrita a
um so lugar. “Exceléncia ndo € algo re-
lativo. Se a exceléncia é relativa, ndo é ex-
celéncia”, diz. Suas idéias sdo sempre
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ilustradas com a sua ampla experiéncia.
Graduado em Civilizagdo Americana
pelo Middlebury College de Vermont
(EUA), Prudencio esta na Burson-Mars-
teller desde 1990, e assumiu a sede bra-
sileiraem 1999, depois de passar pela pre-
sidéncia da empresa no Chile. Foi
consultor de varios clientes corporativos
e também integrou a equipe da Burson-
Marsteller que auxiliou o governo do
México a conquistar apoio publico e as-
$essorou 0 congresso norte-americano
paraintegrar o NAFTA (North American
Free Trade Agreement). Antes de entrar
para a Burson-Marsteller, ele foi asses-
sor legislativo do atual governador do
Novo México e ex-Ministro de Energia
dos Estados Unidos, Bill Richardson,
guando este atuou como deputado fe-
deral na Camara dos EUA. Atualmente,
também responde pela diregao de Assun-
tos Publicos da Burson-Marsteller na
América Latina.

Organicom - Na palestra proferida na
USP, vocé colocou que os administrado-
res de vanguarda tém falado pouco ou
quase nada sobre a comunicagdo e que
elando tem sido estratégica nessas orga-
nizagdes. Qual o papel da comunicagdo
hoje e, principalmente, das Relacbes PU-
blicas dentro das organiza¢des em um
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momento tdo complexo, politica, social
e economicamente?

— Prudencio - Eu acho que primeiro, te-
mos que comegcar falando um pouco so-
bre 0 momento que as empresas vivem
e depois tentar entender como a comu-
nicacdo poderia ser uma ferramenta e
uma solugdo importante para estas or-
ganizagOes. Na palestra, eu citei um do-
cumento da Accenture,
empresa de consultoriain-
ternacional, muito ligada
a area de tecnologia, mas
que também atua como
consultoria de gestéo. Esta
empresa vé que 0 mundo
esta passando por profun-
das mudancas e que elas
sa0 mais intensas e rapidas
que, possivelmente, em
qualquer outro momento

O desafio é
fazer com que
as empresas
comuniquem
estratégias
tanto interna

safios de mercado, que permita que as
empresas possam mudar. Como equili-
brar essas duas coisas? Vamos colocar
assim: valores para que o funcionario
possa se orientar em um ambiente que
seja totalmente mutavel, que sejam re-
almente uma orientacéo clara e que ndo
mudem, mas que permitam que a con-
duta do funcionario possa ser adaptavel
para poder enfrentar distintos desafios.
No cenério atual, em mui-
tos mercados, as empre-
sas estdo passando por
processos de consolidacéo
e eu ndo conhego nenhum
setor que ndo tenha pas-
sado por um processo de
consolidacao.

Por qué?

— Pelas mesmas razoes.

da histdria. Ha uma série como Devido a importancia da
de fatores que estéo acele- externamente tecnologia e da globaliza-
rando essas mudangas ra- 'Y a0, se uma empresa qui-

pidamente. Entre eles, a

globalizacéo e a tecnolo-

gia provavelmente tém si-

do os dois maiores. O terceiro fator, liga-
do aos dois primeiros, € a amplitude dos
processos de fabricacdo, distribuigdo e
venda. Nesse cendrio, as empresas estao
cada vez mais expostas a fatores de mer-
cado, que vao exigir delas uma atuagdo
tremendamente agil. Também nesse pro-
cesso esta a necessidade das empresas de
orientar seus funcionarios sobre como
enfrentar esses desafios, poder fazer mu-
dancas rapidamente e contar com cultu-
ras corporativas. Elas tém de cumprir
dois objetivos distintos: um é manter va-
lores de longo prazo, na base da cultura,
mas uma cultura que consiga enfrentar de-
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ser realmente se destacar,

tera que atuar em quase

todo o mundo. Se had uma
empresa com forte presencga nos Estados
Unidos e outra que tem forte presenca
aqui no Brasil, a possibilidade é que fagam
uma fusdo. H& varios exemplos. O ulti-
mo, de maior importancia, possivelmen-
te seja a fusdo da Ambev com a Inter-
brew. A Interbrew n&o tinha presenca na
América Latina e a Ambey, que tinhauma
presenca preponderante na América La-
tina, fundiram suas operacoes e o resul-
tado é uma empresa global ou ainda mais
globalizada. E ai entra o desafio da co-
municagéo: fazer com que as empresas
possam comunicar estratégias tanto inter-
namente como externamente.
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Ento o que é proposto externamente
para o mercado, a empresa tem antes
gue convencer internamente?

— O curioso é que as empresas concen-
tram muito tempo, esforco e dinheiro na
publicidade, em comparacéo com o que
investem internamente em treinamento,
orientacdo e motivagao de seu préprio
funcionario. Internamente, a dedicagao
ndo é proporcional a promessa feita ao
mercado. O que acontece? As organiza-
¢Oes tém que fazer o possivel para que
o funcionario entenda essa promessa,
que tenha o treinamento e a orientacéo
para poder cumpri-la. Porque, muitas
vezes, pode ser que o funcionario tenha
as melhores intengdes, mas simplesmen-
te ndo receba o treinamento para poder
fazer isso.

Quial area estaria mais apta a lidar com
esse cenario? A Accenture fala que seria
a de Tecnologia da Informacédo. Vocé
concorda com isso? E a comunicacéo
neste panorama?

— Alguém, na palestra que fizemos, co-
locou bem: a tecnologia é o meio. Mas
temos que ser honestos como consumi-
dores. Nés ndo estamos a par de todo po-
der e amplitude que esse meio oferece e
temos realmente que estudar a tecnolo-
gia de uma maneira mais humanista do
que um tecndlogo o faria. Precisamos
acompanha-la, porque é uma ferramen-
ta poderosissima, mas tampouco é a tni-
ca ferramenta. E ai esté o desafio. Quan-
do vocé cria empresas gigantescas onde
as vidragas muitas vezes podem ficar
longe dos funcionarios, a tecnologia pode
fazer com que fiquem mais préximos.
Gragas a ela, cria-se proximidade. Creio
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que estamos falando de finalidades pon-
tuais que deveriam ter o objetivo co-
mum de criar uma cultura baseada em
valores que também permitissem adap-
tacdo para os desafios.

Vocé frisou muito a necessidade que as
empresas tém de que a comunicagao se-
ja mais uniforme, nas mensagens trans-
mitidas internamente e externamente.
Seria 0 préprio conceito da comunicagao
integrada?

— Hoje, comunicagdo interna e externa
sd0 a mesma coisa e a tecnologia permi-
te que a comunicagéo interna passe ra-
pidamente a ser externa e vice-versa.
Vocé nédo imagina fazer comunicacéo
interna, hoje, sem pensar que possivel-
mente ela va parar nas mdos de um jor-
nal, de um concorrente. O fato de vocé
mandar um e-mail com a mesma facili-
dade com que cria um férum faz com
gue sua comunicacdo deixe de existir
dentro de canais restritos. Hoje, a co-
municagdo permeia quase tudo.

Nesse sentido, se a comunicagao pas-
Sou a ser uma coisa so, como fica a in-
tegracdo entre as agéncias de Relacdes
Publicas e de publicidade? As vezes, den-
tro das empresas, sdo equipes diferen-
tes que fazem a interface com a agén-
cia de RP e a de publicidade e estas
equipes ndo se conversam, as vezes,
nem se conhecem. Como vocé enxer-
ga esse panorama?

— Eu diria que esta integracdo aconte-
ce poucas vezes, mas deveria acontecer
mais. A promessa do marketing integra-
do é o “Calice Sagrado”, uma promessa
que ninguém consegue cumprir. Mui-
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tas vezes, o cliente tem estratégias que
ndo séo integradas, uniformizadas e tem
distintos departamentos com estratégias
proprias, que ndo sao consistentes. Nas
agéncias acontece 0 mesmo. Quando o
cliente tem um or¢amento fixo, as agén-
cias brigam para ver quem pode tirar a
maior “fatia do bolo” ao invés de atua-
rem em sinergia. E preciso um grupo de
agéncias, fornecedores, consultores e
um cliente muito especial para que a co-
municacéo integrada funcione e quando
isso realmente acontece, € uma sensacdo
maravilhosa.

As empresas de comunicagdo estéo
buscando redimensionar seu papel. As
empresas de RP, por exemplo, as vezes
circulam por areas em que a publicidade
atua e vice-versa. Vocé acredita nessas re-
dimensdes?

— Acredito que a maior mudanca que
vem acontecendo no mercado nos ulti-
mos cinco anos tem sido empresas, que
antes descreviam suas atividades como
assessorias de imprensa, passarem a
atuar como assessoria de comunicagao
corporativa. Isso ja demonstra que nos-
so setor estd reconhecendo que a ativi-
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dade frente @ midia ndo é uma solucéo
integral para os problemas do cliente. E
essa mudanca é evidente, inclusive no
nome das empresas. Varias mudaram o
nome ou a descricdo de suas atividades.
Se vocé entrar no website de varias agén-
cias, vocé vai ver que elas se denomi-
nam como agéncias de comunicag&o cor-
porativa e, as vezes, ainda acrescentam
que também sdo assessorias de impren-
sa. Isso ja é um reconhecimento de que
o setor estd identificando a necessidade
de evoluir e oferecer um leque maior de
servicos porque o cliente esta exigindo
que as agéncias de comunicacdo sejam
capazes de resolver os problemas que
se apresentam. E eu penso que a asses-
soria de imprensa € uma ferramentaim-
portantissima, mas ndo pode ser a Uni-
ca ferramenta que uma agéncia deveria
oferecer.

O mesmo acontece em relacdo as agén-
cias de publicidade?

— As agéncias de publicidade também
vivem um momento de crise que é resul-
tado da retragdo do mercado de consu-
mo, formado por empresas que antes
eram grandes compradoras de publici-

Assessoria de
imprensa uma
ferramenta, e s uma
das que uma ag ncia
deveria oferecer
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dade e que continuam sendo grandes
anunciantes. Mas hoje, muito do inves-
timento de marketing € dirigido ao va-
rejo mesmo, a area de promocoes cha-
mada de channel marketing, que é o
marketing através do canal. Entéo, este
€ 0 maior desafio que vive o setor publi-
citario: o redirecionamento dos recur-
s0s que antes estavam na publicidade
para o marketing através do canal. En-
téo, a publicidade torna-se cada vez mais
uma consultoria para construcéo e ges-
tdo de marcas. Curiosamente, as grandes
consultorias como o Mackenzie, a Accen-
ture, Boston Consulting e outras tambem
lancaram préaticas de Brand Management
porque detectaram uma demanda no
mercado para assessorar os clientes nes-
ta &rea. Parece que todos estamos corren-
do nessa direcdo, cada um com uma
competéncia e eu acho que algumas em-
presas vao conseguir evoluir.

Fica bem claro que a comunicacdo
mercadoldgica estd muito baseada na
Comunicagédo Organizacional. Como es-
t4 o desenvolvimento dela, a percepgao
dessas empresas em relacdo a Comuni-
cacdo Organizacional?

— A sensacdo que nos temos é de que
as liderancas das empresas estdo reconhe-
cendo cada vez mais a necessidade de se
comunicar mais com o publico interno.
Segundo nossa propria pesquisa realiza-
da em 2001, chamada Underminds of
CEO’s (o0 que esta na mente dos presiden-
tes das grandes empresas), hd uma rela-
¢éo direta entre um programa forte de
comunicagao interna e o valor daempre-
sa na Bolsa de Valores. Na perspectiva dos
presidentes das organizagoes, ter capaci-
dade de comunicacdo interna é umadas
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maneiras de se conseguir uma maior va-
lorizagdo na Bolsa. Agora, obviamente,
entre acomunicagao internae os indices
da empresa na Bolsa, esta toda a execu-
¢do da estratégia da empresa. E eles per-
cebem que a comunicagdo interna eficaz
€ um elemento fundamental para o su-
cesso destas estratégias.

Sera que esse tipo de consciéncia ja
vingou no Brasil?

— Sem duvida, a defasagem entre as pra-
ticas das empresas multinacionais e as das
empresas brasileiras diminui cada vez
mais. Esse é outro elemento da globali-
zacdo. O Brasil vai seguindo os padrdes
internacionais. Mas, percebemos posi-
cionamentos distintos de acordo com o
segmento de atuacdo da empresa. Ha
alguns setores que sdo mais de vanguar-
da, outros mais conservadores. Os seto-
res mais globalizados tendem a ter pra-
ticas mais avancgadas de comunicacdo
interna, estruturas menos hierarquicas e
mais horizontais. Estes setores mais in-
seridos nos mercados globais precisam
agir de maneira mais préxima a manei-
ra de agir das grandes empresas multi-
nacionais e, em geral, adaptam-se as ten-
déncias internacionais mais rapidamente.
Voltamos ao exemplo da Ambey, que
tem uma gestéo totalmente de vanguar-
da, onde a comunicacéo interna é mui-
to importante. Ela sempre teve uma vi-
sdo de desenvolver préaticas de classe
mundial (world class) e sempre seguiu
muito de perto as outras grandes empre-
sas. Alias, a Ambev é conhecida pela fle-
xibilidade de seu organograma; néo é
hierarquica, é realmente horizontal com
uma forte cobranca sobre cada area da
empresa.



ENTREVISTA -

As empresas, principalmente as de van-
guarda, j& perceberam a necessidade da
estratégia da comunicacdo. Mas ainda
assim existe uma defasagem entre a es-
tratégia, o reconhecimento da necessida-
de da estratégia e a execucdo. Neste as-
pecto, até que ponto as teorias e 0s
principais autores, sejam nacionais ou
ndo, estdo conseguindo entender a ne-
cessidade do mercado? Até que ponto
as teorias sdo aplicadas?

— E curioso isso na préti-
ca. Essa brecha, essa defa-
sagem ndo ocorre s6 na
comunicacédo interna. Em

As empresas

— Nesse sentido, o Brasil tem algumas
caracteristicas muito semelhantes aos
Estados Unidos. E possivel que esta se-
jauma visdo minha, sendo um cidadao
norte-americano residente no Brasil. Mas
0 Brasil tem algumas caracteristicas
que poderiam ser uma grande vanta-
gem no mercado globalizado, tal como
0s Estados Unidos. Em primeiro lugar,
a complexidade do mercado nacional,
pela prépria dimensao
continental do pais, faz
com que as empresas bra-
sileiras dominem sistemas
de distribuicdo complexos
e geograficamente desa-

geral, entre a teoria e a Fm?uram . fiadores e essa capacida-
pratica existe uma diver- Solucoes mals de é importantissima in-
géncia. Entédo, a preocu- abrangentes, ternacionalmente porque

pagao ndo € somente com
a comunicacéo interna e
sim com todas as estraté-

estratégicas
e consistentes

0 pais ja tem dominio de
um sistema continental.
As empresas norte-ameri-

. T com seus .
gias de distribuicdo, de bieti canas também comegca-
gestdo e a estratégia finan- objetivos ram assim, precisando co-
ceira. As empresas estao 7y brir um pais de tamanho

cada vez mais procuran-

do solugbes que sejam

mais abrangentes, mais es-

tratégicas e consistentes com os objetivos
e negdcios da empresa. Eu espero que ini-
ciativas como a Organicom e outras que
tentam aproximar o mercado da acade-
mia facam com que cada vez mais a uni-
versidade tenha um corpo de conheci-
mentos mais aplicaveis e praticos e que
0 mercado va também na direcdo da es-
tratégia. Eles ttm muita complementa-
ridade nesse sentido, cada um possivel-
mente suprindo a debilidade e
aproveitando a forga do outro.

As caracteristicas culturais do Brasil
ajudam a diminuir essa defasagem?
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continental. Outra seme-

Ihanca entre os dois pai-

ses, que alias poderia tam-
bém ser uma vantagem competitiva para
0 Brasil, é a diversidade racial e étnicado
povo. Aqui vocé encontra uma diversi-
dade que permite entender melhor o
mundo. Nesse sentido, vocé estd mais
preparado para lidar com a diversidade
cultural em distintas partes do mundo.
O meu caso é um bom exemplo. Sou fi-
Iho de imigrantes sul-americanos que
foram para os Estados Unidos. Eu voltei
paraa Ameérica do Sul, para trabalhar. No
Brasil acontece 0 mesmo. Ha inumeros
casos de filhos, netos ou bisnetos de ja-
poneses que vao para o Japdo operar
empresas brasileiras que estdo indo para
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la. Nesse sentido, a diversidade da cultu-
ra brasileira € uma grande vantagem.
Mas eu acho que o Brasil tem uma cer-
ta desvantagem também. A historia e a
cultura brasileira sdéo um pouco insula-
res, curiosamente assim como a da Amé-
ricado Norte. E o desafio para esses dois
povos, o brasileiro e o norte-americano,
é como fazer para que sua cultura pos-
sa também ampliar sua visdo para além
de si mesma. O desafio para as empre-
sas é poder olhar para fora e alavancar
essa cultura brasileira para que possam
se tornar mais competitivas em merca-
dos internacionais.

A experiéncia de um executivo inter-
nacional, como no seu caso, facilita tam-
bém o processo de gestdo da Comunica-
¢do Organizacional do Brasil?

— Eu diria que, mais do que ser uma pes-
soa estrangeira, o fator que facilita a ges-
tdo da comunicagdo no pais é estar liga-
do a uma grande empresa, com uma
vasta experiéncia na area de comuni-
cacdo. A Burson-Marsteller realmente
aplica muitos recursos em pesquisa e
atua em mais de cinglienta paises no
mundo. Eu participei da nossa reunido
global, nos Estados Unidos, onde se reu-
niram 650 profissionais de nossa empre-
sa. NOs falamos dos distintos servigos
que oferecemos. Na mesa, estavam exe-
cutivos que fazem Comunicagdo Orga-
nizacional na China, no Japao, na Alema-
nha, nos Estados Unidos e no Brasil,
falando dos desafios que eles tém. E ai é
possivel perceber as semelhancas entre
as culturas e os diferentes desafios de
cada pais. Eu acho que o sucesso de um
profissional nesta area depende de sa-
ber reconhecer as semelhancas e dife-
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rengas e ndo aplicar o mesmo modelo
para todas as situagdes. Consideramos
acomunicagao tdo fundamental que nés
deveriamos estar na mesa junto aos
CEOs das empresas quando eles tomam
decisGes e ndo ser simplesmente execu-
tores ou comunicadores de uma deci-
sdo. Precisamos ser formadores dessa
deciséo, trabalhando junto a esfera mais
alta da organizacéo, para que os CEOs
possam considerar previamente os efei-
tos e 0s impactos comunicacionais de
qualquer decisdo que tomem.

Vocé tem uma experiéncia ndo sé na
area corporativa, mas também na area
governamental. Essa ponte da area pu-
blica para area privada contribui tam-
bém para uma visao da gestdo da Comu-
nicacdo Organizacional?

— Minha experiéncia na politica foi um
pouco atipica. Eu ndo fui parte do fun-
cionalismo e sim, parte da equipe poli-
tica que convive no Governo por um pe-
riodo fixo, assessorando uma figura
politica. Mas eu acho que os objetivos s&o
semelhantes. Cada um de nos é simulta-
neamente cidaddo, contribuinte e consu-
midor. Quando comegamos a exigir cer-
tas atitudes e respeito das marcas das
empresas que nos fornecem produtos e
servicos, ficamos com maior poder, te-
mos a sensagdo de que nossos direitos
precisam valer, ser respeitados. E dificil
separar essa atitude da sua atitude poli-
tica. Em geral, as sociedades que tém
maiores taxas de desenvolvimento séo so-
ciedades onde o consumidor cobra no
ambito de mercado e o cidaddo cobra na
area politica. Entdo, vocé tem uma for-
te relacdo entre os direitos e o respeito
que recebe esse cidaddo-consumidor. Eu
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acho que ndo existe nenhum caso de um
pais que tenha um mercado avangado e
um sistema politico retrogrado.

Quial o desafio, entdo, da comunicacdo
para a esfera governamental?

— E atender o cidaddo como as empre-
sas atendem o seu consumidor e fazer
com que o funcionario publico preste um
servico tao eficiente como
um funcionério do setor
privado. A comunicacéo
tem grande aplicabilidade
na area governamental
atualmente porque 0s go-
vernos estdo sendo cobra-
dos para prestar um servi-

Deveriamos
estar na mesa
junto ao CEO

Sabemos que a mensuracao de resul-
tados em comunicacdo ainda néo € ain-
da uma pratica comum. Vocé acha que
isso esta mudando? Ha noticia de que o
mercado, de alguma forma, consegue
convencer melhor os seus clientes em
relacéo aos resultados?

— Eu acho que sim. Tem havido gran-
des avangos nessa area. A0 mesmo tem-
po, creio que ainda falta
desenvolver técnicas mais
proximas a atividade de
comunicacéo e a tecnolo-
gia nos apoia nesse sen-
tido. A capacidade de fa-
zer enquetes diretamente
através da Internet € um

¢o tdo ou mais digno que quando ele exemplo. Eu sou otimis-
0 das empresas privadas. toma decisoes ta em relacdo ao fato de
As técnicas que sdo aplica- e ndo ser que a comunicagdo vem
das no ambito privado aprimorando sua capaci-
. apenas
também comecam a ser dade de mensurar resulta-
executores

aplicadas na esfera pu-
blica. As iniciativas, por
exemplo, de e-government
(Governo eletronico), sdo
iniciativas para oferecer
servicos de melhor qualidade, com maior
proximidade e a um custo mais baixo
para o contribuinte-cidadéo. Estas, alias,
sdo as mesmas metas de uma empresa:
oferecer servi¢os ou produtos de alta
gualidade a baixo custo e ter muita pro-
ximidade de seu consumidor. E isso é
uma realidade no ambito empresarial,
publico e politico também. Obviamente,
existe um forte vinculo entre o &mbito
publico e o politico, mas os partidos po-
liticos comegam a tratar seu eleitorado
com essa mesma proximidade o que, ali-
as, para nossos cidaddos, consumidores,
contribuintes é uma coisa positiva.
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dos. E, alis, eu acho que
0 setor académico tem si-
do importante no desen-
volvimento dessas téc-
nicas e de sua aplicagédo
no setor privado. Percebemos que nas
areas da comunicacéo, a publicidade es-
ta na vanguarda neste aspecto e dispo-
nibiliza ferramentas e técnicas mais so-
fisticadas para medicéo de resultados.
Acho também que 0 proximo passo é
que a area de Relagdes Publicas tam-
bém conte com essas mesmas ferra-
mentas.

Vocé acha que a presenca de agéncias
de comunicagdo no Brasil, como parcei-
ras ou formadas por fusées com agén-
cias nacionais, pode se constituiremum
novo modelo para 0 mercado?
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— Primeiro, eu acho que o Brasil tem
pouca representacdo de empresas mul-
tinacionais de comunicagdo. Quando
percebemos que no pais que representa
mais de 50% da economia da América do
Sul e 40% da economia da América La-
tina, ha apenas trés empresas multinacio-
nais de comunicagéo corporativa atuan-
tes, creio que é uma representagdo
realmente desproporcional ao tamanho,
ao valor e a importancia do mercado
brasileiro. Outras empresas estdo aqui
através de parcerias mas nao investiram
capital no pais. Entéo, ndo existe este
conflito de que o mercado serd domina-
do pelas multinacionais ou pelas empre-
sas nacionais. Em todos os mercados do
mundo, inclusive nos Estados Unidos,
ha presenca forte de empresas nacionais
ou regionais que ganham participagéo no
mercado. Entdo, as empresas nacionais
tampouco vao sumir; elas terdo sempre
um papel importante.

Sera que neste cenario, podemos enten-
der que o Brasil tem alguns diferenciais
na Comunicagdo Organizacional? Sera
gue uma agéncia nacional, uma agéncia
brasileira, se fosse de outro pais, levaria
algum diferencial local?

— Na area de publicidade, ja houve es-
ta tentativa, e eu acho que é uma gran-
de vitoria fazer de seu grupo de publici-
dade um grupo multinacional. Creio que
exceléncia ndo é algo relativo, sendo nao
seria exceléncia. Portanto, uma empre-
sa brasileira que consiga realmente ser
excelente, ira se destacar no mercado e
conquistar espaco internacionalmente.
Por outro lado, devido a expansao que
0 mercado brasileiro vem experimen-
tando, eu imagino que uma empresa
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brasileira tenta primeiramente esgotar as
possibilidades domésticas antes de ex-
perimentar mercados estrangeiros.

Quiais sdo os principais valores da co-
municacdo relativos a organizacdo da
empresa?

— Estes valores sdo diferentes em cada
empresa, mas em geral, ha algumas se-
melhancas. As consisténcias estdo em,
primeiro, oferecer um produto ou servi-
¢o de alta qualidade. Em segundo lugar
vem o respeito ao funcionario e, depois,
retorno financeiro sélido. Basicamente,
guando observamos os valores da maio-
ria das empresas, percebe-se que sempre
estdo incluidos qualidade e exceléncia
no servico e respeito ao funcionario.

Como vocé vé a Comunicacdo Or-
ganizacional brasileira no contexto da
América Latina? E como a ALCA e o
Mercosul influenciam no cenario da co-
municagao?

— E curioso porque eu comecei minha
carreira na Burson-Marsteller assesso-
rando o governo mexicano como clien-
te nos anos em que o pais tentou entrar
no NAFTA. Entéo, quando eu vejo essa
abertura econdmica, sinto que a comu-
nicacdo tem muito a ver com isso. Se
uma empresa decide abrir uma fabrica,
lancar uma nova marca, entrar em um
novo pais, fechar uma fabrica, enfim, to-
da decisdo importante dentro de uma
organizacdo demanda uma forte neces-
sidade de comunicacdo interna e exter-
na. E uma abertura de mercado regional,
sem davida, também cria umaimportan-
te necessidade de comunicagdo. Parti-
cularmente, sou partidario tanto do Mer-
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A exceléncia
nao pode ser relativa.
Precisa estar
em todo lugar, senéo
nao é exceléncia

cosul como da ALCA. Acho que o comér-
cio aberto traz mais beneficios do que es-
tragos. E espero que a regido consiga
chegar a um acordo que seja justo, que
enxergue, antecipe os problemas, que
sem dlvidas surgem conjuntamente com
qualquer abertura de mercado. Para 0s
governos, o desafio € articular uma po-
sicdo coerente e consistente, que também
consiga apoio popular para uma abertu-
ra de mercado. Em geral, os governos
ndo tém sido muito bem sucedidos nes-
se processo. Acho que os ativistas an-
ti-globalizagdo sdo muito mais atrativos
na comunicacdo de suas idéias. E para
preparar as empresas, a comunicacéo in-
terna também tem importancia para ex-
plicar bem aos funcionérios qual a dire-
¢do que a empresa esta tomando, 0
porqué das decisbes de uma instancia
internacional ou de uma abertura de
mercado.

Qual é asua visdo em relacdo a respon-
sabilidade social e corporativa, area que
vem crescendo muito nas empresas
atualmente?

— Eu acho que é uma mudanga muito
mais profunda do que aparenta. Acho
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que quando bem feita é maravilhosa, ca-
S0 contrario, realmente pode causar da-
nos. NOs publicamos no ano passado
uma enquete que perguntava as ONGs
0 que elas acham da responsabilidade
social corporativa. E verificamos um al-
to grau de ceticismo porgue elas ja viram
iniciativas nesse sentido tomadas por
empresas que sonegam nao sé impostos,
mas, por exemplo, direitos trabalhistas,
e doam computadores a uma favela. E en-
tdo, acham que estdo fazendo uma con-
tribuicdo social. Minha mensagem € es-
ta: espero que mais empresas realmente
se déem conta da seriedade do assunto
e atuem de maneira consistente e que o
mesmo ocorra nas agéncias também.
Hé& agéncias que sonegam impostos, ope-
ram com funcionarios nao registrados,
através de nota fiscal, ndo pagam contri-
bui¢bes ao INSS, ndo pagam FGTS etc.
Porém, elas estdo no mercado para as-
sessorar as empresas sobre responsabili-
dade social corporativa. E isto, paramim,
n&o é seriedade. E como diziamos no
comeco da nossa conversa, a exceléncia
ndo pode ser relativa, precisa estar em to-
do lugar, em todas as esferas, sendo ndo
é exceléncia.
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