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INTRODUCAO

Com a crescente industrializa¢do e
modernizagdo das empresas e com a
intensificacdo da concorréncia, . a
opinido dos diversos publicos, direta
ou indiretamente iigados a elas, pas-
sou a ter uma importancia até entao
ndo considerada. Em funcdodisso, a
Comunicacdo Empresarial passou a
ser cada vez mais reconhecida e, des-
ta forma, as fungOes de Relagdes Pu-
blicas {RP) comecaram a ter uma
aplicagdo mais ampla e atuante. No
entanto, o desconhecimento de
‘muitos que. se propuseram a definir
e estudar RP e a prépria teorizacdo
do termo fizeram com que esta area
fosse confundida com outras fun-
¢Bes administrativas e aplicada, em
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empresas, de forma errada ou in-
completa. Alem disso, a semelhanca
entre 0 campo de abrangéncia de

‘RP e, principalmente, de Marketing

resultou em um “conflito” identifi-
cado com uma limitacdo das fun-
¢Bes de RP ao campo do Marketing.
Afinal, qual o relacionamento entre
RP e Marketing? Existe, na realida-
de, uma subordinacdo de RP as fun-
¢cOes do Marketing? Até que ponto
essas atividades s3o mterdependen-
tes?

A proposta deste artlgo é tentar res-
ponder a essas e outras questdes.
Acreditamos que a solucdo deste
conflito é um grande passo para O
desenvolvimento, n3o sé de RP,
mas também do Marketing. Obje-
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tivamos, portanto, dar alguns subsi-
dios para a resolu¢do deste proble-
ma, o que consideramos importante
para a aplicacdo e utilizagdo correta
dessas duas dreas, indispensaveis.em
uma instituicdo que necessita de
uma completa identificacdo com
seus publicos, a fim de atingir os
resultados propostos, sejam eles de
natureza lucrativa ou n3o.

AMPLITUDE DAS RELAGOES
PUBLICAS

A Associa¢do Brasileira-de Relagdes
Pablicas, define assim o termo:
"Rela¢Bes Publicas é a atividade e o
esfor¢co deliberado, planificado e
continuo para estabelecer e manter
a compreensdo mutua entre uma
instituicdo publica ou privada e os
grupos e pessoas que a ela estejam
ligados direta ou indiretamente”.

RP como uma Técnica de Comuni-

cagiio

RP é uma técnica de comunicacio
que visa o intercdmbio de informa-
¢Bes entre a empresa e seus publi-
cos. Através da troca continua de
informagGes, a opinido puablica
toma conhecimento dos prop6sitos
e realizag®es da empresa e esta, por
sua vez, mantém-se informada sobre
as aspiragdes, necessidades e ten-
déncias de todos os seus publicos
deste funcionarios até fornecedores,
acionistas, imprensa, etc.
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Estabelece-se assim, uma identidade
entre a organizagdo e sua comu-
nidade e é a partir desta identidade
que O produto/servico da compa-
nhia se torna mais aceito e, portan-
to, mais consumido. Desta forma,
RP estd prestando um ‘‘servigo”
ao Marketing e aos lucros da organi-
zacgdo.

Destaca-se, entretanto, que o objeti-
vo de fixar um relacionamento posi-
tivo entre a empresa e seus puablicos
ndo ¢ apenas obter maiores vendas e
maiores lucros. As organizagdes ndo
transacionam somente seus produ-
tos/sepvicos com o ambiente, mas
também, oportunidades de novos
empregos, beneficios, contribui¢des
comunitarias, etc.

A tftulo de exemplificagdo, uma
empresa do setor eletro-eletrbnico,
mantém uma escola primaria em
Osasco, onde estd sediada a fébrica,
visando maior integragdo com a
sociedade e ndo maiores vendas,
mesmo porgue seus produtos—trans-
formadores, geradores, motores —
ndo sdo consumidos por este pu-
blico.

Por ocasido do VII Congresso Mun-
dial de RelagGes Publicas, realizado
em Boston, EUA, afirmou-se que:
“quanto mais esclarecida e bem
informada a opinido publica, mais
seguro seré seu julgamento. Quanto
mais afinadas estiverem nossas ins-



tituicBes com as necessidades e aspi-
‘racBes de uma sociedade em muta-
¢do e cada vez mais complexa, mais
. capazes serdo de crescer e prosperar

através de um genuino trabalho em

prol do bem estar publico” (Hill,
1977).

RP como uma Func¢do Administra-
tiva

Como funcdo administrativa, RP
abrangé todos os niveis de adminis-
tragdo, desde a direcdo executiva
até os supervisores e funciondrios
de niveis inferiores. As Técnicas de
RP, quando utilizadas pela admi-
nistracdo da empresa, possibilitam o
méaximo aproveitamento de recur-
sos humanos, propiciando um “‘as-
pecto humano” nas transagOes
comerciais da companhia. A opi-
nido pablica ndo espera apenas que
a fabricacdo e venda dos produtos
seja feita de forma justa, através
de um preco acessivel, mas também
que contribuam para o bem estar
social da comunidade.

A Public Relations News define
"relacBes plblicas como a fungéo
de administracdo que avalia as atitu-
des publicas, identifica as politicas
e o procedimento do individuo ou
da organizagdo com o interesse
publico, planeja e executa um pro-
grama de acdo para conquistar a
compreensao e aceitacdo do pu-
blico"".
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Desta maneira, RP ¢ uma fung¢do
administrativa que complementa
Marketing, na medida em que pro-
cura gerar e/ou manter um bom
conceito daempresa no ambiente em
que ela opera, para posterior utili-
zagdo desse conceito como aval do
produto ou servico que se pretende
vender.

RP como uma Filosofia da Admi-
nistragdo

Somando todos os aspectos, con-
clui-se que RP ¢ uma filosofia da
administracdo, uma técnica que visa
considerar os interesses de todas as
categorias ou segmentos de pablico
em qualquer decisdo que envolva a
atividade da empresa. Isto ndo sig-
nifica que a empresa deva fazer ou
falar o que seus pablicos desejam.
Significa que deve ser adotada uma
polftica franca e aberta, digna de
crédito por parte de toda a comuni-
dade onde atua a organizac3o.

RELAGOES PUBLICAS E SUA
FUNGAO NO AMBITO
EMPRESARIAL

Imagem

A imagem ou conceito de uma em-
presa é absolutamente fundamental
para O sucesso de comercializa¢do
de seus produtos/servicos atuais,
bem como para novos langamentos.
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E “cuidar’” da imagem da empresa
junto ao publico consumidor, po-
potencial e real, ¢ uma das funges
primordiais de RP — institucional
— que objetiva manter e fixar o
maior grau de lembranga de imagem
positiva. Um exemplo disto pode
ser encontrado na atuagdo de um
banco particular: sua irpagem éde
um banco que participa dos pro-
blemas da coletividade. Um banco.
humano. E isto s6 foi possivel por-
que se criou um programa bem
estruturado onde RP, Marketing e
Publicidade atuaram juntos e coor-
denadamente em campanhas como:
"“"Guie Sem Odio”, "Mexa-se”, “Ler
é Viver” (concurso de contos nacio-
“nais, boa premiagdo de distribuicdo
gratuita de livros com os contos
premiados e classicos brasileiros).
Mais recentemente, foi veiculado,
num trabalho integrado de RP e
Propaganda, a campanha: "Agncul-
tura — Plante esta idéia"".

Assessoria e Pesquisa

Além de ter a fun¢do de criar e
manter a.imagem positiva da em-
presa, sdo aspectos fundamentais,
dentro do campo de RP,.a assesso-
ria e pesquisa.

A missdo do profissional de RP,
como assessor da politica empresa-
rial, reside no aconselhamento 3
Diretoria em questSes voltadas,
principalmente, para o pessoal, para

16

os poderes publicos, para o publico
em geral e para a comunidade onde
atua: a empresa. Outras dreas da
organizagdo como por exemplo,
a drea financeira, podem exigir
assessoramento de RP, uma vez
que suas atividades provocam im-
pactos na opinido pablica,

Assim, RP n3o deve estar subordi-

nada a nenhum departamento da
empresa. Suas atividades devem
fluir vertical e horizontalmente na
organizagdo, além de estar presente
em todos os setores. Deve caminhar
ao lado de outras fungdes empresa-

riais como Marketing, Recursos Hu-.

manos, Producdo, etc. As atividades
executadas por um profissional de RP
devem ser, entre outras, as de plane-
jar, prever e propor solugdes e alter-
‘nativas, fornecer informes, recomen-
dar diretrizes, inspirar estratégias de
atuacdo, identificar necessidades da
empresa, sugerir reformulacdes de
polfticas, coordenar tarefas de divul-
gacdo para os pdblicos da empresa.
As atividades de pesquisa de opi-
nido, também sob a responsabilida-
de da é&rea de RP, tém por objetivo,
descobrir verdades novas ou retifi-
car e ampliar conhecimentos j&
adquiridos. Visam conhecer as ati-
tudes e-as opinides dos empregados
ou da comunidade externa ou tém
a finalidade de fazer um levanta-
mento de dmbito regional ou nacio-
nal entre distribuidores, acionistas,
fornecedores e o publico em geral,



estabelecendo uma relagdo de cau-
sa-efeito que possa conduzir ao en-
contro de razdes que justifiquem a
resisténcia encontrada em determi-
nado segmento de publico frente
3 empresa OU aos seus produtos/ser-
Vigos.

Pudblico Interno

0O chamado publico interno da em-
presa (funcionarios de todos os
niveis) ndo é encarado, pela grande
maioria dos empresérios brasileiros,
como um segmento ‘importante.
|sto ocorre, principalmente, porque

este segmento de pL’Jinco ndo €

considerado como um grupo alvo”’
" de consumo. '

Dentro do campo da RP, no entan-
to, este publico é visto como um
excelente veiculo de persuasao e
publicidade, favoravel &4 imagem da
empresa e dos seus produtos/ser-
vigos.

Se a empresa pretende divulgar uma
imagem positiva, o pablico interno

deve ser o ponto de partida para a -

formagdo de uma opinido publica
favoravel a ela. Aiém disto, ele tor-
na-se um multiplicador de opinides,
pois é o “intérprete”’ da empresa e
de seus produtos/servigos junto de
sua familia, amigos e conhecidos.
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RELAGOES PUBLICAS COMO
ATIVIDADE DE APOIO AO
MARKETING

RP é uma atividade importante no
composto de comunicagdo/promo-
cdo da empresa e de seus produtos. -
Quando voltada para o esforco de
comercializagdo dos produtos/ser-
vicos, RP d4 seu mais 'significativo
apoio ao Marketing. ‘

Grupos de Influéncia

- Através das técnicas de RP pode-se

trabalhar diretamente com os cha-
mados grupos de infiuéncia, ou seja,
aquela parcela de publico que infiu-
encia na formacdo da opiniao pu-
blica. No lancamento recente de
automovel, por exemplo, foram re-
¢rutados todos os revendedores do
fabricante e jornalistas especializa-
dos acompanhados de suas esposas.
Estes ficaram por dois dias no Rio
de Janeiro onde, além de conhece-
rem técnicamente o carro, puderam.

dirigi-lo e manused-lo (inclusive as

esposas}). Sem dlvida, a apresenta-
¢do do automovel para este pablico
especial tornou-se um eficiente vei-
culo comunicador do produto.

Comunicag¢éio Produto-Mercado
O espaco comercial em todo tipo de

veiculo de comunicagdo de massa
estd cada vez mais caro, chegando,

3s vezes, a somas que a empresa ndo
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tem condi¢Bes de cobrir. As técni-
cas de RP complementam, satisfa-
toriamente, a divulgacio do pro-
duto, utilizando-se de recursos tais
como, endosso editorial dos vefcu-
los, “press-releases”, etc, que po-
dem apoiar, com grande eficiéncia.
o esforge promocional.

O trabalho de divulgacdo através de
noticias e matérias jornalisticas é
um dos trabalhos mais reconhecidos
e utilizados de RP. Esta atividade
tem diversas fun¢des. Quando tra-
balha juntamente com a propagan-
da tem por objetivo ampliar- o
volume de mensagens sobre o pro-
duto/servico. Se ndo houver investi-
mentos em propaganda, é ent3o, o
anico caminho de. divulgacio de
massa do produto. Tem a vantagem
de atingir também, outros segmen-
tos de publico ainda ndo alcancados
pela propaganda, alargando a faixa
de publico.

Quando o empresario ndo tem re-
recursos para atingir com mensa-
gens todos os publicos reais ou po-
tenciais e se concentra no segmento
de mercado que lhe d4 maior per-
centagem de consumo, a divulga-
cdo, — através de jornais ou revistas
(especializadas ou n3o) radios, etc.,—

permite que ele amplie a faixa de

impacto da mensagem. Suponha-
mMos que O anunciante atinja, com
propaganda, 20% do puablico que
consome 80% de sua producdo;
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pode atingir 80% do puablico que
consome 20% de sua producdo (o
restante), através de press releases
ou endosso editorial, a custos irris-
rios, comparados com seus efeitos.

0 aspecto' mais importante, no en-

“tanto, é que o0 endosso de um jornal

revista, etc., torna o produto mais
destacado perante seus concorren-
tes e cria maior credibilidade, pois
para o consumidor ndo é o anunci-
ante que estd atrds da mensagem
mas sim um lider de opinido no
qual ele confia e acredita.

Aproveitamento de Epocas ndo In-
dicadas para Vendas

RP é util para divulgar produtos em
épocas ndo totalmente indicadas
para vendas, do ponto de vista
sazonal.

Nemércio Nogueira (1975), especia-
lista em RP, cita, como exemplo, a
moda. Afirma que, segundo infor-
mac¢do de entendidos no assunto,
“roupa se vende no Brasil entre
abril/maio e setembro/outubro’’.
Através de um programa de RP,
divulgando a marca nos verculos de
comunica¢do de massa em perfodos
ndo indicados sazonalmente, é pos-

sivel se atingir dois resultados: 1)

aumento das compras sazonais da
marca e 2) aumento das compras
ndo sazonais.

™A
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Alongamento da mensagem

Qutra vantagem de RP é o fato da
mensagem ndo ficar limitada & pro-
posta -basica de venda. A partir da
divulgagdo jornalistica, & possivel
informar mais precisamente os pu-
blicos, com nimero maior de dados
sobre o produto/servigo. Por exem-
plo, a campanha cooperativa das in-
dustrias fabricantes de chocolate
que objetivava o aumento do con-
sumo per capita do produto, bem
como associar sua idéia a de alimen-
tacdo. Enquanto a Propaganda diz:
"Chocolate pde vocé em movimen-
to”, RP, através de noticias, prova,
com dados e pareceres médicos que

o chocolate é um 6timo alimento -

para todas as idades, etc.
UM FALSO CONCEITO DE RP

No contexto das técnicas de Mar-
keting, encontramos a técnica de
vendas. Esta, por sua vez, é tida
erroneamente, - por alguns, .como

técnica de RP. Had companhias que -

insistem em apresentar os vendedo-
res de seus produtos como profissio-
nais de RP. Isto é facil de ser com-
provado por anincios que sdo pu-
blicados em jornais a fim de recru-
tar vendedores de qualgquer nivel e

para qualquer tipo de produto/ser-

vico. Se insistirmos em encontrar
afinidade entre o vendedor e o
profissional de RP, podemos dizer
que o primeiro vende produtos e
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que o segundo ‘‘vende” idéias de
uma comunidade de trabalho que
fabrica produtos: a empresa.

CONCLUSAO

"COr . computador ¢ uma maguina
l6gica que tem sua for¢a, mas tam-
bém suas limitagBes, porgue ndo
pode informar sobre as ocorréncias
do mundo exterior’” (Drucker,? ).
A citagdo mostra que os administra-
dores devem estar conscientes da
responsabilidade social - assumida
pela empresa em nossos tempos. A
instrumentacdo das decisBes nao
pode decorrer apenas de dados
numéricos, mas deve considerar
uma gama mais ampla de condicio-
nantes sécio-econdmicas. E exa-
tamente neste ponto que acredita-
mos que o profissional de RP assu-
me um papel relevante na realidade
empresarial.

Apoiando-se naquilo: que foi_ até
agora apresentado, assumimos a
posicdo de que RP representa uma
grande -forca & area de Marketing,
compiementando os aspectos mer-
cadelbgicos da empresa. Enquanto
RP tem, dentre as suas finalidades,
criar, ampliar e manter a imagem
da empresa, Marketing visa tam-
bém, entre outros, este mesmo fim,
ou seja, relacionando a imagem dos
produtos, aumentando as intera
cOes e as trocas consumidor/em-
presa. Ha, assim, uma identidade
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entre as duas técnicas que é de gran-
de relevdncia para a sua inter-rela-
¢do. Embora distintas, encontram-
-se, muitas vezes, num limiar que
chega a confundir e mesmo a fazer
crer que RP ¢ uma fungdo de Mar-
keting.

E 6bvio que a construgdo, manuten-
¢do e ampliag8o da imagem de uma
empresa depende, e muito, da ima-
~gem de seus produtos (de sua quali-
dade, utilidade, apresentacdo, ‘pre-
¢o, etc). Contudo, a reciproca é
também verdadeira quando vemos,
frequentemente, que a imagem da
empresa permeia a imagem do pro-
‘duto por ela langado no mercado.

Concluindo, cremos que ambas as
técnicas dependem uma da outra
quando visualizamos "a empresa
como um sistema onde interatuam
diversas partes. Acreditamos tam-
bém, que mais do que quaisquer
outras fun¢des administrativas, RP
e Marketing devem trabalhar em
conjunto, em programas integrados
que visem ndo apenas 0 objetivo da
empresa (lucro), mas que tenham
responsabilidades sociais perante
sua comunidade. Podemos entdo
dizer que Marketing e RP, quando
eficientemente administrados, ao
inwés de conflitarem-se, complemen-
tam-se e ajudam a integrar a empre-
sa em torno de seus objetivos.
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ABSTRACT '

The analogy between the scope of Public Relations and Marketing causes many times
a certain subordination between both activities. They are two important areas to a
profit or noprofit organization and they are considered indispensabel for a good
communication with diferent public. :

Public Relations as a support of Marketing, exchanges informations with the organi-
zation is public, making a positive image of the enterprise. Comparate campaigns,
public opinion research help to correct the knowledges of a firm when it is unknown
in some market segment.

Public Relations identify needs, show solutions, give informations, project strategies,
coordenate divulgation to the public using “press-releases”, editorial words, As a com-
plement of publicity, gives credibility to the target public, without high costs to the
organization. ’

Public Relations is a strong help which complement marketing activities showing that
there is a mutual dependence and a reciprocity between the two fields.
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