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FUNCIONARIO AGORA

Mara Pinheiro,

da Fibria:

contribuir para
a construcao de
uma nova cultura

na empresa

E O PRIMEIRO A SABER

Informacdo sobre alteracdes na empresa chega ao
mesmo tempo para investidores e empregados

omunicar a unido de duas empresas concorren-

tes com culturas préprias muito fortes de modo

que o publico externo e os empregados absor-
vam a noticia como o nascimento de uma companhia
mais solida e preparada para crescer. Este foi um dos
principais desafios da equipe de comunicag¢io corpo-
rativa da Fibria no momento de anunciar a incorpora-
¢ao da Aracruz pela Votorantim Celulose e Papel (VCP),
em setembro de 2009.

Seis meses antes comegaram os trabalhos de cerca
de 30 profissionais para construir o posicionamento da
nova marca, preparar textos e material de divulgagio do
processo de integragdo para investidores, clientes, im-
prensa e funciondrios. O compromisso era o de manter
sigilo sobre o negdcio e 0 nome da nova companhia até
o dia do antincio oficial.

O prejuizo de bilhoes de reais devido a operacdes fi-
nanceiras com derivativos nao foi preocupacio da equi-
pe de comunicagado da Fibria, que nasceu como a maior
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fabricante de celulose do mundo. “A questdo com os de-
rivativos ja tinha ocorrido um ano antes”, diz Luiz Fer-
nando Brandao, consultor da companhia. “Nosso maior
desafio era e € o de contribuir para a construgio de uma
nova cultura na empresa”, afirma Mara Pinheiro, geren-
te de comunicacgao corporativa da Fibria.

VCP e Aracruz deixardao de existir como empresas e
marcas. Assim que o fechamento do negdcio foi infor-
mado a Comissdo de Valores Mobilidrios (CVM), uma
obrigacdo para companhias de capital aberto, a Fibria
deu inicio ao envio de comunicados para investidores,
clientes e funcionarios, feitos em conjunto com as dire-
torias de relagdes com investidores e juridica. “Os em-
pregados souberam simultaneamente do negdcio (por
e-mail e avisos em murais) da forma mais clara e trans-
parente possivel. E é assim que tem de ser”, diz Mara.

Diferentemente do que ocorria nos momentos de fu-
soes e aquisi¢oes na década de 90, quando muitas vezes
o empregado era o Gltimo a saber que a empresa tinha
sido adquirida pela principal concorrente, hoje o plano
de comunicagdo de um negdcio para os funcionérios é
tao ou mais importante do que para o piiblico externo.
“A imagem das empresas que passam por processos de
fusoes e aquisi¢oes fica tio melhor quanto mais os pro-
prios funcionarios acreditam que o negdcio serd bom
para eles também. Afinal, os empregados sdo os grandes
apostolos das marcas”, afirma Jaime Troiano, diretor do
grupo Troiano de Branding.

“Os empregados sao os guardides da marca, sdo con-

: . As midias
sociais, como Facebook, Orkut e blogs, sao cada vez mais
utilizadas por consumidores, que sao também empre-
gados, para expressar opinides sobre produtos e marcas.

“As empresas sabem gue a comunicacio jAnio é mais de

um lado s6”, diz Valerie.

O que facilita o trabalho da comunicagio corporati-
vadaFibria, segundo Mara Pinheiro, é o fato de a empre-
sa ter atitude e ter o que comunicar. Desde o nascimen-
to, a companhia assumiu o compromisso com praticas
de governanca e responsabilidade socioambiental. De
setembro a dezembro de 2009, a empresa realizou um
plano de agao que resultou na obtengao da certificagdo

sumidores e influenciam o publico externo”, diz Valerie
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florestal da fabrica de Trés Lagoas (MS) pelo FSC. Outras
florestas da empresa entraram em processo de prepara-
¢do e planejamento para obter essa certificagio. Apds
um ano de fusao, a Fibria informa que quitou as dividas
com derivativos e que se prepara para a expansao.

Com o grande know-how adquirido nos Gltimos vin-
te anos, quando comprou dezenas de redes, o Grupo Pio
de Agticar (GPA) segue a mesma rotina. Apés informar a
CVM que havia fechado negécio com familia Klein para
incorporar a Casas Bahia, enviou diferentes comunica-
dos para todas as partes interessadas, simultaneamente,
no prazo estipulado. “Um comunicado, por exemplo,
tinha mais informagGes financeiras, que sdo do interes-
se dos investidores. Outro, para os empregados, tinha
objetivo motivacional”, afirma Paulo Pompilio, diretor
de relagoes institucionais do GPA. A concretiza¢io do
negécio ainda ndo foi aprovada pelo Conselho Admi-
nistrativo de Defesa Econémica (Cade). Foi essa também
a prética adotada pela equipe de comunicagio corpo-
rativa do grupo na hora de informar o pablico sobre a
aquisi¢ao da rede Ponto Frio.

“Amelhor pratica é ndo privilegiar nenhum piblico
¢ o desafio é fazer com que os interlocutores recebam e
absorvam ainformacao correta.” O grupo utiliza diver-
sas ferramentas de comunicagio, como videos (alguns
com participacao de Abilio Diniz, presidente do con-
selho de administra¢ao do GPA), mensagens em telas
de computadores (no caso de funcionarios), avisos em
murais e reunides.

O GPA e a Casas Bahia mantém, por enquanto, as
areas de comunicagio separadas. Algumas acoes sio
conjuntas. A assessoria de comunicagio da Casas Bahia
tem autonomia para realizar as suas agdes. Ji os em-
pregados do Ponto Frio ficaram aliviados quando sou-
beram por um comunicado que o novo dono da rede
era o GPA, afirma Pompilio. “Eles sabiam que o grupo
estava em processo de expansio, com acesso a crédito e
mercadorias, enfim, que possuia mais ferramentas para
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melhorar o trabalho deles.” Uma das preocupagoes
na hora de comunicar as aquisicées ao ptblico e aos
funcionarios é mostrar que a cultura das empresas
absorvidas sera respeitada. “Isso foi um grande apren-
dizado do grupo em 60 anos. Ninguém vai tocar na
grande experiéncia da Casas Bahia, por exemplo, que
évender para as classes Ce D’

A onda de fusoes e aquisi¢oes vivida no Brasil na
década de 90 trouxe ligdes importantes para as com-
panhias e suas dreas de comunicacio corporativa.
“Fusoes benfeitas e malfeitas mostraram que marcas
tém valor e que ha casos em que devem ser preserva-
das”,afirma Eduardo Tomiya, diretor-geral da Brand-
Analytics. No caso da VCP e Aracruz, segundo ele, as
marcas tém maior peso para investidores e clientes
externos do que para os consumidores, o que torna as
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EMPLOYEES NOW THE FIRST TO KNOW

Information about changes in the company is passed to investors and employees at the same time

Communicating the unioh of two longtime competitors,
each with its own strong culture, in such a way that stake-
holders and employees alike would visualize the birth of a
sturdier company primed for growth. This was one of the
main challenges of Fibria’s communications team when it an-
nounced Votorantim Celulose e Papel's incorporation of Ara-
cruz in September of 2009. A team of 30 professionals had

 already been working for 6 months to create a framework for

positioning the new brand and preparing texts to divulge the
integration process to investors, clients, the press and em-
ployees. A commitment was made to keep any information
about the deal and the name of the new company completely
confidential until the official announcement.
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The loss of billions of Reais due to financial operations
with derivatives was not a concern for the Fibria communi-
cations team. The company was born the largest pulp
manufacturer on the planet. "The derivatives question had
come up a year earlier," says Luiz Fernando Brandso, a con-
sultant for the company. "Our greatest challenge was and
is helping to build a new company culture,” affirms Mara
Pinheiro, Fibria manager of corporate communications.

VCP and Aracruz will no longer exist as companies and
brands. As soon as the deal was closed and announced to
the CVM (Brazil's Securities and Exchange Commission), as
is required of all open capital companies, Fibria began to
send communiqués to investors, clients and employees, pre-

Paulo Pompilio,
do GPA: desafio
é fazer com que
interlocutores
recebam a

informacao correta
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