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Resumo

O artigo enfoca, de um ponto de vista estratégico, 0 processo de
comunicacao de uma organizagdo em seus ambientes interno e externo.

Os autores analisam a convergéncia entre Marketing e Relagfes Publicas e
demonstram sua intima relagdo, uma vez que ambas contribuem para
melhorar o processo informativo e persuasivo da comunicag&o.

Por outro lado, as principais diferencas entre 0 marketing convencional e 0
marketing estratégico sao discutidas. Além disso, sdo apresentadas
propostas para ampliacdo no campo das areas de Relagdes Publicas e
Marketing.
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INTRODUCAO

As empresas, de maneira geral, precisam relacionar-se
com diferentes grupos. Para comunicarem-se eficientemente
devem servir-se de técnicas adequadas a cada tipo de
publico e de mensagem. Dois subsistemas estéo disponiveis
nesse particular, os quais podem ser acionados por qualquer
tipo de organizacdo: o de Marketing, especificamente
destinado as comunicages persuasiva e informativa dos
produtos e servigos oferecidos pelas empresas, e o de
RelagBes Publicas, em apoio as diversas iniciativas
desenvolvidas pelas organizagdes, tanto em nivel interno
quanto externo. Os dois subsistemas, alem de proporcio-
narem mecanismos de comunicagéo, figuram como suporte
administrativo ao executivo, ao empresario e ao
empreendimento.

Relagbes Publicas tém-se convertido numa forca nada
desprezivel, integrada no processo de marketing e ad-
ministrativo, voltando-se precipuamcnte para "um
processar de informacdo, conhecimento e educagéo, com
um fim social" (Cobra, 1987), com o recurso de técnicas
que visam conquistar a boa vontade e a cooperagao dos
varios grupos de publicos com os quais uma organizacdo se
relaciona ou de que depende. As RelagBes Publicas tém,
portanto, a tarefa de integracdo da empresa com seus
diversos publicos, procurando estabelecer bases de com-
preensdo e de credibilidade da empresa junto as institui-
¢des que compdem seus ambientes interno ¢ externo
(Cobra, 1984).

A consecugdo de um trabalho integrado serd vidvel a
medida em que os profissionais de Marketing adquiram
pleno conhecimento e convicgdo do alcance das atividades de
RP, e de "que os produtos e 0s processos de marketing
operam dentro de um meio de Relagbes Publicas" (Ben-
jamin, 1977), de modo a desenvolver seu trabalho em
harmonia com os objetivos comerciais e sociais da empresa,
sem comprometimento do interesse publico. Por outro lado,
0 profissional de RP deve ter presente a complexidade
inerente ao processo de decisdo em Marketing e ao
sistema de marketing da empresa, no qual se inserem 0s
varios ambientes que provocam ameagas e proporcionam
oportunidades de marketing para a empresa. Nesse sentido,
RP poderdo ser consideradas ndo apenas sob a Gtica de
uma atuagdo consistente com a de outras areas funcionais da
empresa, marketing em particular, como também
extrapolando os limites do contexto empresarial.

Os profissionais de marketing certamente ndo des-
conhecem o fato de que seu relacionamento com o mercado
ndo se limita ao estabelecimento de transagdes
comerciais e que o exercicio de suas atividades pode trazer
desdobramentos que possivelmente afetem o relaciona-
mento com o mercado. O sistema de marketing da empresa
compreende ndo somente 0s agentes da oferta e da
demanda. Vérios publicos apresentam algum tipo de inte-
resse na empresa e manifestam atitudes variadas com
referéncia a forma como ela conduz seus negécios. Acio-

nistas, funciondrios, sindicatos, instituicGes financeiras,
fornecedores, distribuidores, imprensa econémica sao
exemplos de publicos que podem desenvolver atitudes
positivas ou negativas a organizacéo, favorecendo ou difi-
cultando o atingimento de seus objetivos e metas, ainda
que ndo sejam dirctamcntc afctados por sua atuagdo e seu
relacionamento com o mercado.

CONVERGENCIAS ENTRE RELACOES PUBLICAS E
MARKETING

Marketing e RelagBes Publicas podem ser consideradas
dreas interdependentes, variando a intensidade de
intervencdo de cada uma cm fung8o da natureza da tran-
sacdo, do objetivo do negdcio, do tipo de publico que se
pretenda atingir e do carétcr da comunicacdo ¢ da mensa-
gem. Para melhor compreender esta intcr-rclagdo pode-se
recorrer a uma classificacdo proposta por Kotlcr & Min-
dak (1980), a qual se fundamenta na prevaléncia de fun-
¢Oes, distinguindo quatro categorias.

Na primeira categoria encontram-sc determinadas
organizagdes sem fins lucrativos, as quais pouco se utilizam
dos recursos proporcionados por Marketing e RP, pois
seus dirigentes, normalmente ndo pertencentes aos
quadros de carreira, ndo reconhecem nelas problemas
préprios aos de empresas, sob a alegacdo de que sua
existéncia se justifica exclusivamente em funcdo do aten-
dimento de necessidades e de fatos sociais. Argumentam,
ainda, que os orgamentos disponiveis ndo sdo suficientes
para um trabalho mais consistente, tanto de RelacGes
Publicas quanto de Marketing. A resposta a este tipo de
posicionamento encontra-se no Marketing Social, o qual
refere-se "ao projeto, a implantacdo e ao controle de
programas que procuram aumentar a aceitacdo de uma
ideia ou pratica social em um grupo-alvo™ (Kotler, 1978).
Recorrendo aos mesmos instrumentos de marketing, Re-
lacGes Publicas procuram incentivar a troca de valores, a
fim de conseguir uma reacdo favoravel do grupo-alvo.
Portanto, 0 marketing pode contribuir decisivamente para a
efetividade dessas organizacdes, cabendo a Relagdes
Publicas o desenvolvimento de publicos, desde o publico
interno, que deverd estar plenamente consciente do seu
papel institucional, até aqueles que serdo alvo direto dos
esforcos de comunicacdo e de marketing, necessarios ao
sucesso do empreendimento social.

A segunda categoria, integrada por certos tipos de
organizages de prestacdo de servicos, tais como escolas e
hospitais, apresentam a atividade de Relagfes Publicas
bem estabelecida, revelando, porém, préticas de marke-
ting muito incipientes. Essas organizagGes podem benefi-
ciar-se do uso de instrumentos de marketing, ainda que os
resultados esperados ndo sejam avaliados em termos de
lucro. O lucro deixa de ser considerado uma condicéo de
sobrevivéncia dessas organizagBes, uma vez que a propria
qualidade dos servigos e sua adequacdo as necessidades
dos clientes é que criam tais condi¢fes. N&o é suficiente,
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pois, desenvolver-se um trabalho de RelagBes Publicas
que preserve 0 conceito destas organizagdes. O conceito
ampliado de marketing, aplicavel a organizacfes que nao
visam ao lucro, e as técnicas dele decorrentes possibilitardo
e favorecerdo o processo decisdrio que culminara com a
oferta de servigos ajustada a um consumidor especifico,
para o qual todo um processo de motivagdo e comunicacdo
pode ser projetado.

Pequenas empresas, que centralizam sua atencdo e
suas decisdes quase que exclusivamente nos consumidores,
procurando conseguir a otimizacdo de seus resultados
mediante a satisfacdo de seus mercados, compdem a ter-
ceira categoria. Tais empresas interessam-se tdo somente
por seus consumidores, utilizando-se de marketing e de
vendas intensamente, pouco fazendo para se relacionarem
com os demais publicos. Essa dedicacdo exclusiva aos
fatores de mercado é limitativa, pois uma empresa, embora
pequena ou iniciante, deve procurar estabelecer metas mais
amplas de crescimento e competitividade, envolvendo os
demais publicos no ambito de seus interesses. O grupo
de funcionarios, que integra seu ambiente interno, deveria
ser o alvo inicial de um programa de Rela¢Ges Publicas.
O apoio publico de uma comunidade para iniciativas
empreendedoras também pode merecer destaque num
programa de RelagBes Publicas para as pequenas e médias
empresas, podendo constituir-se instrumento de
divulgacdo institucional, em apoio a Marketing.

Na quarta categoria encontram-se as organizagtes
que constituem as maiores empresas de um determinado
pais, as quais apresentam ambiciosos programas de
Relagbes Publicas e de Marketing que, muitas vezes,
atuam divorciados entre si e, eventualmente, dos objetivos
estratégicos da organizagao.

Algumas interpretagGes das funcGes RP e marketing
sustentam que cada uma possui um campo de agéo distinto.
A visdo tradicional indica que elas séo diferentes em suas
atividades e perspectivas. O marketing tem por obje-tivo
detectar, prognosticar, servir e satisfazer as necessidades
do consumidor, sem comprometimento da
lucratividade dos negécios. Relacdes Publicas estdo voltadas
para a conquista da boa vontade dos varios grupos de
interesse da organizacdo, de modo a ndo prejudicar seu
desempenho e lucro. Decorrem dai alguns estere6tipos e a
possibilidade de falta de colaboracéo e de conflito entre os
profissionais. Muitas das atividades voltadas a comunicagdo
com o ambiente externo sdo desenvolvidas pelas duas
areas, provocando ineficiéncias operativas. O enfoque
dominante por parte dos profissionais de Marketing é o de
que RelagBes Publicas ndo contribuem diretamente para o
lucro da empresa, devendo, assim, ficar subordinadas a
Marketing, particularmente quanto ao processo de
comunicagéo.

Em alguns casos, Marketing pode ser considerado
como suporte de RelagBes Publicas. Isto decorre do fato
de o futuro da empresa depender da acdo de determinados
grupos a ela ligados como acionistas, instituicdes financei-
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ras, sindicatos, empregados, lideres de comunidades, im-
prensa e outros. Marketing agiria no sentido de ndo pro-
vocar reacOes negativas nos grupos que séo alvo de sua
acao direta.

Outra maneira de enfocar a questdo consiste em
visualizar as duas fungdes como convergentes em conceitos
e diferentes em metodologia. Uma interessa-se preci-
puamente pelo consumidor e a outra relaciona-se com
publicos e instituicdes diversas. Ambas, entretanto, reco-
nhecem a importancia de atitudes, percepgBes e imagens
que devem ser transformadas em conceitos. Na formulagéo
de planos, ambas aceitam o primado de um processo
gerencial compreendendo a andlise, o planejamento, a
implantagdo e o controle de programas. A unido de esforcos,
portanto, € o caminho indicado para a consecugao de efeitos
sinérgicos em beneficio da empresa.

Na medida que ambas as funcbes baseiam-se no aten-
dimento de necessidades de individuos e da sociedade,
espera-se que a satisfacdo dessas necessidades reflita-se
nos resultados da empresa. S&o, portanto, ideologicamente
convergentes, em especial quando puderem ser visualizadas
como uma filosofia, ou, ainda, como "uma atitude que
reflete uma postura moderna, liberal e que entende que €é
melhor ganhar sempre e com a participacéo de todos, do
que ganhar muito de uma s6 vez" (Sztutman, 1984). As
organizacdes interessadas em desenvolver Relagdes Plblicas
e Marketing de forma integrada dentro de suas dimensdes
filoséficas podem igualmente alcancar seus objetivos
empresariais com responsabilidade social, pois passam a
integrar a organizacdo na sociedade, ao cumprirem seus
varios papéis sociais, produzindo utilidades para o0s
consumidores, atendendo os seus diversos publicos e ndo
somente contribuindo para a riqueza dos acionistas. "A
conciliagdo e satisfacdo dos interesses dos diversos
publicos de uma empresa deve contribuir decisivamente para
se alcancarem os resultados desejados. E se o resultado
desejado for o lucro, devera acontecer como decorréncia
de uma série de medidas administrativas, entre elas a
comunicacdo integrada de Marketing e de RelagBes
Plblicas" (Sztutman, 1984).

Os grupos que se relacionam com uma determinada
organizagdo apresentam interesses especificos que devem
ser atendidos tanto por RelagOes Publicas, especialmente
na formacdo de conceitos positivos, quanto por Marke-
ting, que necessita da colaboracdo dos mesmos para efeti-
var seus esforgos. O grupo de funcionarios interessa-se
pela empresa como fonte de remuneracéo, por oferecer-
Ihe condicOes de trabalho satisfatorias, oportunidade de
progresso ou estabilidade. Produtividade, lealdade e de-
dicacdo para com a empresa sdo fatores consequentes que
afetam diretamente o esfor¢co de marketing (Sztutman,
1984).

Os fornecedores se interessam por negociagBes equi-
tativas e razoaveis, desde que 0s seus produtos possam ser
comercializados sem prejuizo para a sua marca, 0 que
pode ser assegurado por um programa de RelagGes Publi-



cas, mediante o fornecimento de informacdes que comple-
mentem o esforco de marketing em adquirir novas e me-
Ihores matérias-primas, a um prego competitivo.

Os consumidores, que normalmente sdo desconside-
rados como um grupo a ser transformado em publico pélos
programas de RelacGes Plblicas, procuram bens adequados
as suas necessidades, que tenham qualidade e preco justo.
Destaque-se 0 crescente interesse dos consumidores em
saber qual empresa produz determinado bem, para ter
assegurada a sobrevida de um produto, sua qualidade e a
garantia de reposicdo, e ndo somente aquelas garantias
oferecidas pelo esforco de marketing.

A comunidade interessa-se pela empresa como inte-
grante da vida comunitaria e que contribui para o progresso
geral, como fonte de riqueza e empregos. E nesse
aspecto em particular que aflora a contribuicdo decisiva
de Relagdes Publicas.

Apesar de os publicos serem varios e heterogéneos
seus interesses ndo sd0 necessaria e intrinsecamente con-
flitantes entre si, nem mesmo com os da organiza¢do. Se
satisfeitos esses interesses, pela sinergia entre Relagfes
Publicas e Marketing, gera-se um conceito favoravel a
empresa, 0 qual vincula e cria um sentimento comum entre as
pessoas e as organizagbes que as praticam de forma
integrada (Sztutman, 1984).

O trabalho conjunto de Relagfes Publicas e de Mar-
keting podera compreender o seguinte grupo de ativida-
des:

« destacar o posicionamento atual da empresa e de seus
produtos, junto aos pablicos e mercados-alvo;

« definir uma posicdo desejada para a empresa ¢ Seus
produtos;

« delinear um composto equilibrado de produtos e servigos;

» estabelecer objetivos, politicas e estratégias de Rela-
cOes Publicas e de Marketing claros, coerentes e alcan-
Gaveis;

« formular taticas especificas e cronogramas;

« implantar a¢Bes e medir os resultados obtidos junto aos
consumidores e outros pablicos.

Acrescentar-se-iam a essas atividades a definicdo de
diretrizes de comprometimento da empresa com sua res-
ponsabilidade social e o desenvolvimento de canais de
comunicacdo com os diversos segmentos dircta ou indire-
tamente envolvidos com a organizacao.

A funcdo RelagGes Publicas poderad figurar como
complementar a de Marketing. A boa vontade a ser con-
quistada pélos esforgos tanto de RelacBes Publicas como
de Marketing ndo sera suficiente para explicar 0 motivo
pelo qual um individuo compra determinado produto ou
servico de uma dada organizacdo e ndo de outra. Tentar
compreender a decisdo de compra pelo estudo do com-

portamento do consumidor ndo trard a resposta a todas as
questdes que se apresentam. A organizacdo nao transacio-na
apenas seu produto ou servico, mas opera com recursos
humanos, materiais e outros insumos, provenientes do
ambiente no qual se insere. "Assim sendo, ndo é somente
com o consumidor a atuacdo de Relacbes Publicas. Exis-
tem outros publicos que, por meio do poder, da opinido e
do comportamento, podem influenciar os objetivos da
empresa. E é imprescindivel que o consumidor satisfaca
suas necessidades. Assim, antes de tudo, bom produto,
bom atendimento, casa em perfeita ordem, portas abertas
etc. sdo a condicdo primeira de Relagdes Publicas, fator
que ira influenciar o processo de Marketing" (Kotler &
Mindak, 1980).

Em sintese, é possivel preconizar a atua¢do conjunta
das duas fungdes, cada uma delas com seus pressupostos e
tarefas especificas, mas agindo de forma sistémica para
alcancar os objetivos de uma organizagdo como o cumpri-
mento das responsabilidades sociais, 0 bom éxito das
atividades, a competitividade e a sobrevivéncia no mercado.
Tais objetivos pressupdem que a empresa nao pode
desenvolver suas a¢Bes de forma isolada e ao acaso. Ao
contrario, € necessario estabelecer processos coerentes de
atuacdo global, para que as duas areas tenham o seu
planejamento desenvolvido nos mesmos termos e a partir
dos parametros definidos no nivel do planejamento global.

MARKETING E RELACOES PUBLICAS NA
ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

De acordo com Hax & Majluf (1984), a administracdo
estratégica tem por objetivo o desenvolvimento de valores
corporativos, capacidades administrativas, responsabili-
dades organizacionais e sistemas administrativos, 0s quais
articulam a tomada de decisdes estratégicas e operacio-
nais, em todos os niveis hierarquicos, por.meio de todas as
linhas de autoridade e funcionais em uma empresa.

Instituicbes que entendem este estagio de desenvol-
vimento gerencial tém minimizado os conflitos decor-
rentes de processos decisorios voltados para a escolha
entre metas alternativas envolvendo lucratividade de longo
ou de curto prazo. Objetivos estratégicos e metas ope-
racionais ndo sdo intrinsecamente conflitantes e sim
complementares, norteando as atividades gerenciais nos
varios niveis hierarquicos do processo decisorio. A admi-
nistracdo estratégica esta alicercada em uma multiplicidade
de fatores, como filosofia de acdo administrativa, estilo
gerencial, crencas, valores, posturas éticas e padrdes de
comportamento organizacional, que tornam o pensamento
estratégico congruente com a cultura da organizacéo.

Em qualquer organizacdo, a acdo operacional con-
junta de RelagGes Publicas e de Marketing deve subordi-
nar-se aos condicionantes estratégicos da administracao,
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quais sejam, a definicdo da missdo, escopo e objetivos da
organizacdo, a analise dos ambientes interno e externo e a
formulacdo de estratégias.

Os postulados basicos da administracdo estratégica,
por outro lado, requerem a interacdo entre 0s sistemas
administrativos, estrutura administrativa e cultura organi-
zacional. A eficiéncia da interacdo entre esses fatores
fornece as bases sobre as quais repousa a eficicia da
organizacdo. O mais acurado processo de planejamento
levara a empresa a lugar nenhum sendo for adequadamente
complementado e monitorado por um sistema de controle
gerencial.

A administracdo estratégica representa a mais avan-
cada e coerente forma do pensamento estratégico, pois
amplia esse enfoque por todas as unidades operativas e
funcionais da empresa e integra os varios sistemas admi-
nistrativos, realcando o fulcro dos processos decisorio e
operativo que serdo desenvolvidos pélos individuos e grupos
em uma organizacao.

A administracdo estratégica como conceito e como
pratica encontra-se ainda em um estagio embrionario de
conhecimento e aceitacdo por parte dos dirigentes e exe-
cutivos de empresas brasileiras. Essa situacdo € reforcada
pela cultura predominante entre os profissionais de Mar-
keting e de Relagdes Publicas, que os condiciona a visua-
lizar a administracdo estratégica corno area restrita a alta
administracdo, ndo permeando toda a organizacdo.sEssa
limitacdo fornece, entretanto, uma oportunidade para o
desenvolvimento de um trabalho estratégico de Relacdes
Publicas, qual seja, o esclarecimento do publico interno e a
redefinicdo de seu papel, que ndo se restringe ao de
receptor e executor de procedimentos e de decisGes tomadas
em niveis hierarquicos mais altos da organizacdo sem
qualquer participacdo efctiva e ativa no processo decisorio.

Externamente, as atividades estratégicas de RelacGes
Publicas deverdo prover a administracdo de informacdes
especificas a respeito das variaveis ambientais que possam
oferecer oportunidades ou ameacgas a empresa, contri-
buindo em particular para alimentar o subsistema de inte-
ligéncia naquilo que diz respeito principalmente aos
ambientes politico-legal e social. Marketing concentrara
seus esforcos de busca de informacBes nos ambientes
econdmico, tecnoldgico e social, incorporando-as, junta-
mente com as proporcionadas por RP, em suas analises.
Essas analises dardo suporte a administracdo estratégica
gue, como processo e técnica, esta voltada para g'desen-
volvimento, implantacdo e manutencao do equilibrio entre os
meios — estratégias — delineados para alcangar os fins —
objetivos —, assumidos dentro de um contexto ambiental de
oportunidades e ameacas. Esta concepcdo enfatiza os trés
pilares da administracdo estratégica — definicdo da
missdo, escopo e objetivos; analise ambiental e formulagdo
de estratégias — , que moldarao as caracteristicas basicas
da empresa, podendo ser incorporados a analise
estratégica de qualquer organizacao, tenha ou nao finali-
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dade lucrativa. Estes elementos sempre procuram atingir
um estado de equilibrio. Uma mudanca em qualquer um
deles conduzird a alteracbes nos demais (Schendel, 1985).

Questbes de igual natureza podem ser colocadas do
ponto de vista das dimensdes gerencial e filosofica de
Marketing. A primeira preconiza a tomada consciente e
integrada de decisdes de marketing, o que implica o mar-
keting-mix ajustado ao mercado-alvo. A segunda questdo
refere-se a adogdo da orientagdo para o mercado, figurando
0 consumidor como o elemento central do processo de
analise e planejamento de marketing. O mercado, variavel
externa, e o produto, varidvel interna, constituem os fatores
cruciais na formulagio de estratégias de crescimento e
competitivas. A aceitagdo desses argumentos, entretanto,
ndo ocorre com facilidade. Consequientemente, muitas das
decisBes tomadas nos diferentes niveis hierarquicos e em
diferentes areas da empresa poderdo parecer contrarias
aos objetivos e interesses de Marketing, se examinadas
isoladamente. Sob uma dtica estratégica, entretanto, essas
mesmas decisGes justificar-se-do, a medida em que asse-
gurem a consecucdo de resultados compativeis com 0s
objetivos estratégicos da empresa. Assim, mesmo que de-
cisbes aparentem ser contrarias ao Marketing, e inconsis-
tentes do ponto de vista operacional, devem ser analisadas a
partir de sua viabilidade estratégica para a organizagio
como um todo (Thomas & Gardner, 1985).

Com respeito a RelagBes Publicas, deve-se ressaltar
que suas tarefas ndo devem restringir-se ao cumprimento
de medidas isoladas e esporadicas, as quais, muitas vezes,
ndo levam em consideracdo as constantes mudancas expe-
rimentadas pélos publicos pertencentes aos ambientes in-
terno e externo. Todas as empresas desenvolvem, em certo
sentido, esforcos de Relagdes Publicas. Entretanto, na
maioria das vezes, sdo esfor¢os inconsequentes, sem con-
tinuidade e metodologia e desprovidos de qualquer tentativa
de avaliacdo de resultado. Empresas que dispdem de
profissionais cm RP operam timidamente, desconsiderando
uma ampla gama de oportunidades de formacdo de
publicos auténticos e respaldadores de suas iniciativas.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE
RELAGOES PUBLICAS E MARKETING

A administracdo estratégica das organizacGes requer
um reposicionamento das atividades de Marketing e de
Relacdes Publicas. Marketing tem operado, em geral, como
uma area interessada em cumprir seus objetivos particulares
e em desempenhar um conjunto de tarefas analiticas e
decisorias, que véo do delineamento de mercado até as
atividades de pds-transacdo. Relacdes Publicas figuram
como assessoria, fornecendo informagdes para a alta
administragdo da empresa e executam tarefas opera-



tivas em casos excepcionais, ndo lhes sendo reconhecido
qualquer papel de carater estratégico.

A proliferacdo de organizacbes desenvolvendo com-
postos de produto de grande amplitude e com negdcios
diversificados levanta uma questdo diferente e adicional.
N&o somente deve haver dirctrizcs definidas para todo o
grupo, mas, presumivelmente, estratégias especificas a
cada unidade de negdcios. A figura | descreve trés niveis
de decisOes estratégicas e sua relagdo com a hierarquia da
organizacgao: estratégia no nivel corporativo, estratégia no
nivel de negécios e estratégia no nivel de area funcional
(Schendel, 1985).

Estratégia Nivel
Corporativa Cotporativo
L
- | ! ]
Estratégia de o L. .
Negécios Neg:cm Neg];x:\o Neggcm
|
I : | |
Estrategia da Finangas Produgdo Pessoal
Area Funciona
. RelagSes
Marketing Piiblicas

Figura I: Organizacdo e Hierarquia de Estratégias

Fonte: Adaptado de SCHENDEL, Dan E. Strategic management and
strategic marketing: whafs strategic about either one? In: THOMAS,
H. & GARDNER, D. (ed), Strategic marketing and management. New
York, John Wiley & Sons, 1985, p. 50.

Este esquema permite visualizar o relacionamento de
RelacBes Publicas e de Marketing cm termos de adminis-
tracdo estratégica. As duas atividadcs aparecem como
areas funcionais e sdo similares as areas de financas, pro-
ducdo e outras, definidas em funcéo das caracteristicas de
cada empresa. Com isto, Relagdes Publicas e Marketing
desempenham atividades de carater estratégico e opera-
cional, adaptando-se ao contexto amplo das unidades de
negocios e da corporagdo. Assim, a alta administracdo
tomara decisGes de natureza estratégica, sob a ética das
areas funcionais — Markeling e RelacGes Publicas —
enquanto que as decisbes tomadas por essas duas areas
serdo operacionais, na 6tica dos niveis decisorios mais
altos. Portanto, Relages Publicas e Marketing estdo rela-
cionadas com o nivel estratégico de negdcios e podem ser
coordenadas com todas as outras areas funcionais para
assegurar a consisténcia das decisdes. Nenhuma area fun-
cional tera prioridade sobre qualquer outra. Se um destaque
existir para qualquer area funcional, isto dever-se-a
somente a sua contribuicdo relativa para o alcance de uma
vantagem competitiva em uma situacao particular, o que

pode ser aferido mediante a proposta estratégica dos ne-
gdcios como um todo.

Assim, numa situacdo de instabilidade econémica, a
area de financgas tera uma alta contribuicdo na estratégia
funcional em relacdo aos objetivos corporativos. Uma forte
demanda ir4 priorizar a area de produgdo, bem como a
retracdo desta demanda podera exigir novos esforgos de
Marketing. Quando, além dos fatores econémicos de mer-
cado, o ambiente demonstrar transformagdes que podem
afetar a estratégia global, Relagdes Publicas terd o seu
destaque. Estas areas funcionais desenvolverdo perma-
nentemente suas atividades tendo por condicionante a
estratégia corporativa.

O marketing estratégico superpfe-se em certo sentido
ao assim denominado marketing convencional em assuntos
relativos a analise de portfélio, ao escopo de mercado
como uma escolha estratégica, ao conceito de vantagem
competitiva, que requerem  conhecimento  dos
competidores, assim como dos consumidores, e a sua in-
tegracdo na estratégia dos negocios. O marketing estraté-
gico enfatiza trés fatores relacionados, que sdo
fundamentais na formulacao estratégica da corporacao:

» conhecimento dos consumidores e o desenvolvimento
de mecanismos de criagdo de valor aos olhos desses
consumidores;

« entendimento das potencialidades e vulnerabilidades
da empresa em face do mercado e das ofertas competi-
tivas;

 conhecimento das potencialidades e vulnerabilidades
da concorréncia, bem como de suas acfes provaveis.

A figura 2 destaca outros elementos relevantes do
marketing estratégico, como a formulacdo de objetivos
intcr-rclacionados, a definicdo do escopo de mercado e a
amplitude dos negdcios, a identificacdo das oportunidades
de mercado e a sclc¢do de alternativas a partir de uma
analise da matriz produto/mercado. Destaque-se, ainda, o
desenvolvimento de métodos para planejar e prever resul-
tados de cendrios estratégicos alternativos. O desenvolvi-
mento de estratégias de posicionamento, de conceito do
produto e de segmentacdo de mercado é, igualmente, uma
atividadc relacionada com o marketing estratégico.

Idéntica linha de raciocinio aplica-se a analise de
Relagcdes Publicas. A administracdo dessa area pode ter
implicacOes estratégicas na medida que a andlise estraté-
gica e o processo decisorio decorrente incorporarem a
ampla gama de publicos de uma organizacdo, e 0 mercado
inclusive, como elementos vitais na obtengdo de vantagens
competitivas e na eliminacdo das desvantagens, em especial
naquilo que depender da contribuicdo do publico interno.
Isto exige o reposicionamento de RelacGes Publicas,
integrando essa area aos esforcos estratégicos da
organizacdo. A figura 3 realca trés fatores, os quais devem
ter prioridade na formulacéo estratégica da organizacéo,
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Figura 2: Diferencas de Perspectiva
Marketing Convencional x Marketing Estratégico

sob a Gtica de Relagdes Publicas: o conhecimento dos
diversos publicos, a fim de avalid-los quanto aos valores
positivos percebidos; avaliacdo dos pontos fortes e fracos
da empresa, sob 0 ponto de vista do seu conceito publico; e
analise da concorréncia, em termos do conceito desen-
volvido pélos publicos.

Sob o ponto de vista de Relagbes Publicas estratégicas
cabe destacar o inter-relacionamento entre escopo de
mercado e 0s publicos da organizacdo, identificando as
diversas oportunidades e ameagas ambientais. A funcdo
administrativa de planejamento de Relagdes Publicas,
além de integrar-se e subordinar-se ao planejamento global
da empresa, passa a constituir uma atividade organizada e
permanente, gerando planos que serdo considerados muito
mais que um documento formalizando uma série de tarefas
burocraticas.

A definicdo de um portfélio de publicos, a descrigdo
de seus perfis em termos dos diversos beneficios que
procuram como centros de interesse distintos da organi-
zacdo, o estabelecimento de mecanismos de comunicagdo
informativa sobre o grau de ajustamento da organizagdo
as suas expectativas sdo atividades negligenciadas pélos
profissionais de Relagfes Publicas. Entretanto, quando
administradas estrategicamente, cumprirdo um papel in-
tegrador e sinérgico, contribuindo decisivamente para o
atingimento dos objetivos e metas da organizagdo e para a
formulacéo de estratégias de crescimento e competitivas.
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Figura 3: Diferencas de Perspectiva
RP Convencionais x RP Estratégicas

CONSIDERAGOES FINAIS

O exame da situagdo da esmagadora maioria de em-
presas e instituicOes revela que os profissionais de Marketing
e de Relagdes Publicas tém desenvolvido suas atividades
de forma independente, procurando atingir isoladamente o0s
objetivos proprios da area, quer ela figure como érgdo de
linha ou de assessoria. Todavia, focalizando especificamente
0 processo de comunicagdo da empresa com 0s ambientes
interno e externo, dentro de uma 6tica sistémica, percebe-se,
com nitidez, um alto grau de interdependéncia entre as
duas areas. Ambas tém por missdo contribuir para o
atendimento, pela empresa, de necessidades de individuos
e da sociedade, por meio de cuja satisfacdo os resultados e
0s objetivos da organizacdo sdo alcancados. Sob esse
aspecto, Marketing e Relagfes Publicas representam
instrumentos importantes de comunicacdo informativa e
persuasiva, devendo convergir em objetivos, ainda que se
diferenciem nos métodos operativos. Com referéncia
particularmente a Relagdes Publicas, é licito esperar-se
uma redefinicdo de seu papel e de seu posicionamento
como éarea capaz de contribuir estrategicamente para a
organizacdo, ampliando-se, dessa forma, o &mbito de suas
atividades.

A definicdo estratégica da organizacdo, no nivel cor-
porativo, parece ser de grande utilidade na fixagdo de
pardmetros para as decisdes das areas funcionais da em-
presa, Relagdes Publicas e Marketing, em particular. Em-
bora operacionalmente se espere uma atuacao eficiente



das diversas areas funcionais, a orientacdo para a eficacia e
a efetividade da organizacio deverdo ser os elementos
decisivos na obtencéo de valores corporativos e capacidades
administrativas. Sob tais premissas, as decisfes de
Marketing e de Relacbes Publicas, de carater tatico/ope-
racional, articular-se-&o com as estratégias da organizaco.

Sob o enfoque da administracdo estratégica, € possivel
visualizar um campo de acdo mais amplo que o tradi-
cionalmente praticado pélos profissionais das duas areas
discutidas neste trabalho. O marketing estratégico enfati-

Abstract

zara a concorréncia e a empresa, em termos das respectivas
potencialidades e vulnerabilidades, e 0 mercado. Relagdes
Publicas concentrardo seus esforcos na anélise
sistematica do comportamento dos Vvérios publicos de in-
teresse da organizacdo, na avaliacdo desta e da concor-
réncia, sob o ponto de vista de seus respectivos conceitos
junto aqueles publicos e na recomendacdo de agBes desti-
nadas ao atingimento dos objetivos estratégicos da orga-
nizagao, naquilo que diga respeito ao seu relacionamento
com 0S grupos que constituem seus ambientes interno e
externo.

This article focuses, from a strategic point of view, on the communication
process of an organization with its internai and externai environments. The
authors analyse the convergence between Marketing and Public Relations and
point out their close relationship, since both contribute to improving the
informative and persuasive communication process. On the other hand, the
main differcnces betwecn conventional Marketing and strategic Marketing
are discussed. In addition, proposals for broadening Public Relations and
field of those Marketing areas are presented.

Uniterms:
» marketing

« strategic marketing
* public relations
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