Que tal um Naldecon?

Como a Bristol-Myers Squibb usa a comunica¢ao para
combater possiveis gripes e resfriados em sua marca

uem
nao se lembra das
“pilulas de farinha”,
que arranharam ndo sé a imagem
da Schering do Brasil como também de
toda a industria farmacéutica? O episé-
dio que envolveu a venda de pilulas anti-
concepcionais Microvlar sem o principio
ativo — um placebo desenvolvido para
testar um novo equipamento de emba-
lagem que acabou ndo sendo destruido e
distribuido as farmécias acidentalmen-
te, gerando processos e indenizacoes as
vitimas — contaminou toda a industria far-

macéutica em 1998. Esse setor, que ja era
cauteloso nos contatos com a midia em fun-
cao da forte regulamentacéo exercida pelo
governo, fechou-se numa concha prote-
tora tentando impedir possiveis repercus-
soes negativas como essa.

E foi af que, quando todo o mercado
estava na direcao do recolhimento, a Bris-
tol surpreendeu pela politica de transpa-
réncia de suas atividades para todos os
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stakeholders,
especialmente para o
governo, imprensa e socieda-
de. Diante de varios concorrentes
acuados, cujas questoes relativas a co-
municacao eram da alcada juridica das
empresas, a Bristol estruturava sua equi-
pe e formatava estratégias de comunica-
¢ao que a transformaria em benchmark
para o setor.

Além do temor da imprensa, havia ain-
da a quebra das patentes iniciada com a
politica dos medicamentos genéricos, im-
plantada pelo entdo ministro da Saude
José Serra. Esses dois fatores fizeram
com que a indUstria farmacéutica re-
pensasse sua relacdo com o publico
consumidor final. Algumas até chega-
ram a contratar profissionais gabarita-
dos de comunicacao e muitos acabaram
deixando seus postos porque a cultura
tradicionalista do setor ndo permitiu a
implantacdo de uma nova postura cor-
porativa. Enquanto isso, Antonio Carlos
Salles, diretor de assuntos corporativos e
relagdes governamentais da Bristol, ini-
ciava seu trabalho e logo preparou o
pessoal da empresa para a transicdo da




opacidade para a transparéncia, fazen-
do com que a empresa ganhasse visibi-
lidade.

Mas nem sempre foi assim. No ini-
cio de suas acdes de comunicacao, a Bris-
tol realizou uma pesquisa, juntamente com
sua assessoria MCO Comunicacao, em que
os jornalistas relacionavam a industria
farmacéutica ao episodio da pilula de
placebo e aos lucros exorbitantes obti-
dos no Brasil. E, para ajudar, a Bristol
ganhou por varias vezes prémios da pu-
blicacdo Melhores e Maiores, da Exame,
por seu desempenho financeiro. Feito
o diagndstico, a receita era oferecer a im-
prensa porta-vozes habilitados, em
varios niveis da organizacdo, para falar
sobre qualquer assunto. Incluindo cap-

sulas de dificil degluticao
como precos dos medi-
camentos, patentes, lucros
e tudo o mais que fosse
solicitado. “Se ha uma boa
oportunidade de midia,
muitas vezes, é mais im-
portante colocar um pes-
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A empresa chegou a criar um livro com indicadores

quisador responsavel pelo
desenvolvimento de de-
terminado produto que um diretor para
falar a imprensa”, percebeu Salles. Com
essa politica, em pouco tempo, o clipping
da Bristol ficou mais recheado e diferenciado,
destacando-se das demais empresas farma-
céuticas. “Onde os concorrentes detectaram
perigo, nds vimos oportunidade”, explica.

De apéndice da area juridica, a comu-
nicacao ganhou status de geréncia e, logo
depois, de diretoria, atuando com seis

De fornecedor a parceiro

No ano passado, o governo atrasou a compra de medicamentos para Aids,
inclusive junto a Bristol. A acao imediata da empresa foi fretar um avido da matriz
nos Estados Unidos a Brasilia com carga da medicacao para atender a demanda. Nao
suficiente, colocou a disposicao o reparte que iria para a Argentina, bastando para
isso que o governo local abrisse méo da encomenda feita a Bristol. Entrou em cena
o presidente Luiz Inacio Lula da Silva, que logo teve seu pedido aceito e despachou
um avido da Forca Aérea Brasileira (FAB) para retirar os remédios no pais vizinho. A agi-
lidade e presteza num momento critico resultaram numa melhor relacdéo com o
governo brasileiro e, de quebra, foto do avido descarregando os medicamentos da

marca, publicada em O Estado de S. Paulo.

Com base na politica de comunicacao e relacdes governamentais como essa, a
Bristol conseguiu manter um relacionamento sélido com o
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poder publico, ONGs e pacientes. “Essa sintonia
permitiu que, de fornecedores, figurassemos
como parceiros do governo nesta causa”,
diz Antonio Carlos Salles, diretor de assun-

tos corporativos e relacoes governa-

ntais da Bristol. O exemplo bem
sucedido levou a Bristol brasileira a
coordenar acdes de comunicacao
na Argentina, Colémbia e
Venezuela.

Antonio Carlos Salles,
diretor de assuntos
corporativos e relacoes
governamentais da Bristol

de relacionamento com a imprensa

profissionais internamente e mais assesso-
rias externas e fornecedores. Vislumbran-
do um outro paradigma, a comunicacdo
da Bristol decidiu mostrar seu modelo
para outras industrias que quisessem dar
um passo a frente em sua estrutura de ne-
gécio. Em 2001, em parceria com a Es-
cola de Comunicacoes e Artes (ECA/USP),
criou o livro Fontes Abertas, que traz
indicadores de atuacao da empresa em
relacdo aos veiculos de imprensa. A publi-
cacao foi distribuida para um mailing na-
cional e ganhou nova versao neste ano,
contando com a colaboracao de profes-
sores e consultores como Carlos Eduar-
do Lins da Silva, Wilson Bueno e Manoel
Chaparro, entre outros.

Para que os jornalistas pudessem ter
mais informacgdes sobre aspectos rela-
cionados ao universo da Bristol, foi de-
senvolvido o site Reporter Saude. No
relacionamento com os funcionarios,
ministrou-se a revista Canal Aberto, em
doses trimestrais. Na edicdo de setem-
bro, a publicacdo entrevistou os candida-
tos a presidéncia da Republica Geraldo
Alckmin, Heloisa Helena e Luiz Inacio Lula
da Silva sobre saude, gerando reper-
cussoes interna e externa. Luciana Leite,
gerente de comunicacdo da Bristol, afir-
ma que a interferéncia da area acontece
desde a pesquisa em torno de um novo
produto até o material informativo que a
forca de venda leva aos médicos. Para isso,
a comunicacao recebe investimentos
anuais de R$ 1 milhdo, que podem ser am-
pliados para projetos extras de responsabi-
lidade social. m



DIVULGACAO

Professor do Insead da Franca, em entrevista exclusiva,

revela os principais desafios da ética empresarial

s empresas precisam implemen-
tar responsabilidade em tudo o
que realizam, seja na gestdo de
recursos humanos, nas estratégias ou na
tecnologia. Essa tem sido a missdo do
professor e consultor Henri-Claude de
Bettignies, que veio ao Brasil para transmi-
tir seus conhecimentos no Férum Balanco
Social e na reunido do Conselho Consultivo

Henri-Claude

de Bettignies
acredita que a
ética empresarial
passa pela
implementacao de

responsabilidades

da Aberje. O especialista divide seu
tempo entre Asia, Europa e Estados Uni-
dos, trabalhando para evitar tensoes e
entraves no relacionamento comercial
entre os paises, especialmente na China,
onde reside. Bettignies estudou psicolo-
gia, tendo atuado na IBM. Leciona ética e
administracdo de mudancas corporativas,
desde 1967, na Insead — The Business
School for the World, da qual é profes-
sor emérito.

O que é ética empresarial hoje?

E implementar responsabilidade em
tudo o que a organizacao realiza, seja na
gestao de recursos humanos, nas estraté-
gias e na tecnologia. Porque em cada area
sempre haverd problemas éticos, de ges-
tao de processos, de logistica e na forma

como se administra a cadeia de suprimen-
tos. E a preocupacdo com a conduta
tem impactos positivos nos resulta-
dos financeiros, junto aos clientes,
funcionérios, consumidores e toda a
comunidade.

As multinacionais enfrentam diferencas
éticas regionais ao implantar operacées
em outros paises. Qual o cédigo de con-
duta a seguir, o da matriz ou o local?

Este ¢ um problema enorme para as
multinacionais. FreqUentemente, ha confli-
tos entre a ética global da empresa e as regio-
nais. Essa é uma decisao dificil para o gestor,
gue normalmente ndo segue os habitos lo-
cais, evitando adaptar-se. O que acontece,
as vezes, é que quando ha locais em que
ha& pagamento de suborno, por exemplo, e
a pratica da empresa é negativa a esse sis-
tema, em geral, a organizacdo envolve um
terceiro na histéria. E uma forma de pre-
servar a empresa, mas ela ndo esta deixan-
do de ser antiética. £ uma atitude que
merece critica. Outra acdo comum é que
as organizacdes podem ter discursos
duplos. De um lado aplicam os valores éti-
cos em relacdo ao meio ambiente, mas por
outro lado, podem néo pratica-los no que
se refere a utilizacdo de mao de obra infan-
til. O codigo de conduta deve ser coerente
e adotado em todos os paises.
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Ele deve utilizar regras externas conhe-
cidas, como as do The Global Compact, da
ONU. Essas normas pregam que o mundo
dos negdcios deve respeitar os direitos hu-
manos, eliminar o trabalho escravo e discri-
minacdo, N&o empregar criangas, promover
responsabilidade ambiental e combater a
corrupcao e a extorsao. Mas o lider também
deve basear-se na propria consciéncia, acredi-
tar nela e agir de acordo com seus principios.
Também pode utilizar as gestdes de empresas
locais, como da Petrobras e da Natura, no
Brasil, como benchmarking.

O lider deve checar se podera aplicar
naquele pais as regras de conduta de sua
empresa e os valores em que ele acredita.
E, entdo, deve decidir se dara para utilizar
0s mesmos critérios da matriz ou ird adap-
tar-se a valores que ndo tém a ver com ele
e correr riscos para a imagem da organi-
zacao.
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E bom ressaltar que ndo é sé moda, al-
gumas organizacoes realmente tém vocacao
para a responsabilidade social e a aplicam
porgue acham que é o melhor a se fazer.
H& empresas que se engajam de fato, ndo
por pressao da sociedade ou do mercado,
mas por conviccao do lider. E ele deve dar
o exemplo, disseminando as boas praticas
a todos os niveis da organizacdo. Muitas
empresas dizem ser socialmente responsa-
veis, mas nao se preocupam em educar os
funciondrios, explicar o que estao fazendo,
importando-se apenas com o marketing
em torno do fato.

N&o estad muito avancado. Os paises
mais adiantados nessa area sao Dinamarca,

Suécia e Reino Unido. Na Dinamarca, por

exemplo, a responsabilidade social come-
cou por iniciativa de Matt Olivsen, CEO da
Novordisk, no final dos anos 80. Ele tinha
muita iniciativa e fazia palestras sobre o as-
sunto. Aos poucos, suas idéias foram se de-
senvolvendo e transformando-se em um
modelo para o pais e para o mundo. Ha in-
clusive um centro dedicado a responsabili-
dade social em Copenhagen.

Nao conheco o suficiente para fazer
um bom julgamento. Mas encontrei um
projeto interessante na Fundacdo Getulio
Vargas com o Centro de Estudos de Refor-
ma de Estado e Defesa da Concorréncia
(Ceres), que faz um trabalho muito inte-
ressante.

Para o CEO, é muito dificil ser ético
guando o governo local ndo é. Sera que ele
deve ser mais ético que o governo? Minha
opiniao é que sim, que ele nao deve se es-
pelhar no governo. Ele deve ter uma brava
coragem estratégica, resistindo a tentacao
de fazer algo errado s6 porque as autorida-
des publicas fazem coisas piores. m






