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Resumo

O artigo enfoca, de um ponto de vista estratégico, o processo de
comunicagiio de uma organizag¢io em seus ambientes interno e externo.

Os autores analisam a convergéncia entre Marketing e Relagdes Pablicas
¢ demonstram sua intima relagdo, uma vez que ambas contribuem para
melhorar o processo informativo e persuasivo da comunicagio.

Por outro lado, as principais diferengas entre o marketing convencional e
o marketing estratégico sio discutidas. Além disso, sio apresentadas
propostas para ampliagdo no campo das 4reas de Relagdes Piblicas e
Marketing. '
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INTRODUCAO

As empresas, dc maneira geral, precisam relacionar-
se com diferentes grupos. Para comunicarem-se cficiente-
mente devem servir-sc de técnicas adequadas a cada tipo
de piblico e de mensagem. Dois subsistemas estao dispo-
niveis nesse particular, os quais podem ser acionados por
qualquer tipo de organizagao: o de Marketing, espccifica-
mente destinado as comunicagdcs persuasiva e informati-
va dos produtos e servigos oferccidos pelas empresas, ¢ 0
de Relagdes Piblicas, em apoio as diversas iniciativas
desenvolvidas pclas organizagdcs, tanto em nivel interno
quanto externo. Os dois subsistemas, além dc proporcio-
narem mecanismos de comunicagao, figuram como supor-
te administrativo ao execulivo, ao empresario € ao
emprecndimento.

Relagdes Piablicas tém-sc convertido numa forga na-
da desprezivel, intcgrada no processo de marketing ¢ ad-
ministrativo, voltando-s¢ precipuamentc para “um
processar de informagao, conhecimento ¢ cducagio, com
um {im social” (Cobra, 1987), com o recurso dc écnicas
que visam conquistar a boa vontade ¢ a cooperagdo dos
vérios grupos de publicos com os quais uma organizagio
screlaciona oude que depende. AsRelagdes Piblicas tém,
portanto, a tarefa de intcgra¢io da emprcsa com scus
diversos publicos, procurando estabelecer bases de com-
preensio e de credibilidade da empresa junto as institui-
¢oes que compdem seus ambientes interno ¢ externo
(Cobra, 1984). ‘

A consecugio de um trabalho integrado seré vidvel 2
medida em que os profissionais de Marketing adquiram
pleno conhecimento e convicgdo do alcance das atividades
de RP, e de “que os produtos e os processos de marketing
operam dentro de um meio de Relagdes Piblicas” (Ben-
jamin, 1977), de modo a desenvolver seu trabalho em
harmonia com os objetivos comerciais € sociais da empre-
sa, sem comprometimento do interesse pablico. Por outro
lado, o profissional de RP deve ter presente a complexida-
de inerente ao processo de decisao em Marketing e ao
sistema de marketing da empresa, no qual se inserem os
varios ambientes que provocam ameagas € proporcionam
oportunidades de marketing para.a empresa. Nesse senti-
do, RP poderio ser consideradas nio apenas sob a 6tica
de uma atuagao consistente com a de outras 4reas funcio-
nais da empresa, marketing em particular, como também
extrapolando os limites do contexto empresarial.

Os profissionais de marketing certamente nao des-
conhecem o fato de que seu relacionamento com o merca-
do 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 empre-
sa compreende ndo somente os agentes da oferta e da
demanda. Virios plblicos apresentam algum tipo de inte-
resse na empresa ¢ manifestam atitudes variadas com
referéncia A forma como ela conduz seus negécios. Acio-

nistas, funciondrios, sindicatos, institui¢dcs financeiras,
fornccedorcs, distribuidores, imprensa ccondmica sdo
excmplos dc pablicos que podem desenvolver atitudes
posilivas ou ncgativas 3 organizagao, favorccendo ou difi-
cultando o atingimento dc scus objetivos ¢ mctas, ainda
quc ndo scjam dirctamentc afctados por sua atuagio ¢ scu
rclacionamcnto com o mercado.

CONVERGENCIAS ENTRE RELACOES PUBLICAS
E MARKETING

Marketing ¢ Relagoes Piablicas podem ser considera-
das arcas intcrdependentes, variando a intensidade de
intervencdo de cada uma cm fungio da naturcza da tran-
sagdo, do objetivo do negdeio, do tipo de piblico que se
pretenda atingir ¢ do cardter da comunicagao ¢ da mensa-
gem. Para melhor compreendcr csta inter-relagio pode-sc
recorrer a uma classificagio proposta por Kotler & Min-
dak (1980), a qual sc fundamenta na prevaléncia dc fun-
goes, distinguindo quatro calcgorias.

Na primeira calegoria encontram-sc dclcrminadas
organizagdcs scm fins lucrativos, as quais pouco se utili-
zam dos rccursos proporcionados por Markeling ¢ RP,
pois scus dirigentes, normalmente ndo pertencentes aos
quadros dc carreira, ndo reconhecem nclas problcmas
proprios aos dc cmpresas, sob a alcgagdo dc que sua
existéncia se justilica cxclusivamente em fungao do aten-
dimento de necessidadcs e de fatos sociais. Argumentam,
ainda, que os orgamentos disponiveis ndo sio sulicicntcs
para um trabalho mais consistente, tanto dc Relagocs
Piblicas quanto de Marketing, A resposta a este tipo de
posicionamento encontra-se no Marketing Social, o qual’
refere-se “ao projeto, & implantagdo ¢ ao controle de
programas que procuram aumcntar a aceitagdo dc uma
idéia ou prética social em um grupo-alvo” (Kotler, 1978).
Recorrendo aos mesmos instrumentos de marketing, Re-
lagoes Piblicas procuram incentivar a troca de valores, a
fim de conscguir uma reagio favordvel do grupo-alvo.
Portanto, o marketing pode contribuir decisivamente para
a efetividade dessas organizagdes, cabendo a Relagoes
Piblicas o desenvolvimento de publicos, desde o piblico
interno, que devera estar plenamente consciente do seu
papel institucional, até aqueles que serdo alvo direto dos
esforgos de comunicagio ¢ de marketing, necessdrios ao
sucesso do empreendimento social.

A scgunda categoria, integrada por certos tipos de
organizagoes de prestagio de servigos, tais como escolas
¢ hospitais, apresentam a atividade de Relagdes Pablicas
bem estabelecida, revelando, porém, préticas de marke-
ting muito incipientes, Essas organizagdes 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 condigido de
sobrevivéncia dessas organizagdes, uma vez que a propria
qualidade dos servigos e sua adequagiio as necessidades
dos clientes é que criam tais condiges. Néo ¢ suficiente,
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pois, desenvolver-se um trabalho de Relagdes Piblicas
que preserve o conceito destas organizagdes. O conceito
ampliado de marketing, aplicével a organizagdes que nao
visam ao lucro, e as técnicas dele decorrentes possibilita-
rdo e favorecerio o processo decis6rio que culminari com
a oferta de servigos ajustada a um consumidor especifico,
para o qual todo um processo de motivagio e comunicagio
pode ser projetado.

Pequenas empresas, que centralizam sua atengao e
suas decisoes quase que exclusivamente nos consumido-
res, procurando conseguir a otimizagio de seus resultados
mediante a satisfagdo de seus mercados, compdem a ter-
ceira categoria. Tais empresas interessam-se tio somente
por seus consumidores, utilizando-se de marketing e de
vendas intcnsamente, pouco fazendo para se relacionarem
com os demais publicos. Essa dedicagio exclusiva aos
fatores de mercado € limitativa, pois uma empresa, embo-
ra pequena ou iniciante, deve procurar estabelecer metas
mais amplas de crescimento e competitividade, envolven-
do os demais piblicos no dmbito de seus interesses. O
grupo de funciondrios, que integra seu ambiente interno,
deveria ser o alvo inicial de um programa de Relagbes
Puablicas. O apoio ptblico de uma comunidade para inicia-
tivas empreendedoras também pode merecer destaque
num programa de Relagdes Piblicas para as pequenas e
médias empresas, podendo constituir-se instrumento de
divulgagdo institucional, em apoio a Marketing.

Na quarta categoria encontram-se as organizagdes
que constituem as maiores empresas de um determina-
do pais, as quais apresentam ambiciosos programas de
Relagoes Publicas e de Marketing que, muitas vezes,
atuam divorciados entre si e, eventualmente, dos objetivos
estratégicos da organizagio.

Algumas interpretagdes das fungdes RP e marketing
sustentam que cada uma possui um campo de agdo distin-
to. A visdo tradicional indica que elas sdo diferentes em
suas atividades e perspectivas. O marketing tem por obje-
tivo detectar, prognosticar, servir ¢ satisfazer s necessi-
dades do consumidor, sem comprometimento da
lucratividade dos negécios. Relagoes Piblicas estdo volta-
das para a conquista da boa vontade dos varios grupos de
interesse da organizagao, de modo a nao prejudicar seu
desempenho e lucro. Decorrem dai alguns esteredtipos e
a possibilidade de falta de colaboragio e de conflito entre
os profissionais. Muitas das atividades voltadas 4 comuni-
cagao com o ambiente externo sdo desenvolvidas pelas
duas 4reas, provocando ineficiéncias operativas. O enfo-
que dominante por parte dos profissionais de Marketing
¢ o de que Relagdes Piblicas nao contribuem diretamente
para o lucro da empresa, devendo, assim, ficar subordina-
das a Marketing, particularmente quanto ao processo de
comunicag¢io.

Em alguns casos, Marketing pode ser considerado
como suporte de Relagoes Piblicas. Isto decorre do fato
de o futuro da empresa depender da agio de determinados
grupos a ela ligados como acionistas, instituigdes financei-
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ras, sindicatos, empregados, lideres de comunidades, im-
prensa e outros. Marketing agiria no sentido de nao pro-
vocar reagdes negativas nos grupos que sio alvo de sua
agao direta.

Outra maneira de enfocar a questio consiste em
visualizar as duas fun¢bes como convergentes em concei-
tos e diferentes em metodologia. Uma interessa-se preci-
puamente pelo consumidor e a outra relaciona-se com
piblicos e instituigdes diversas. Ambas, entretanto, reco-
nhecem a importincia de atitudes, percepgdes e imagens
que devem ser transformadas em conceitos. Na formula-
¢ao de planos, ambas aceitam o primado de um processo
gerencial compreendendo a anélise, o planejamento, a
implantagao e o controle de programas. A uniio de esfor-
Os, portanto, ¢ o caminho indicado para a consecugao de
efeitos sinérgicos em beneficio da empresa.

Na medida que ambas as fungdes baseiam-se no aten-
dimento de necessidades de individuos e da sociedade,
espera-se que a satisfagdo dessas necessidades reflita-se
nos resultados da empresa. Sao, portanto, ideologicamen-
te convergentes, em especial quando puderem ser visuali-
zadas como uma filosofia, ou, ainda, como “uma atitude
que reflete uma postura moderna, liberal e que entende
que ¢ melhor ganhar sempre e com a participagio de
todos, do que ganhar muito de uma s6 vez” (Sztutman,
1984). As organizagdes interessadas em desenvolver Rela-
¢Oes Publicas e Marketing de forma integrada dentro de
suas dimensodes filos6ficas podem igualmente alcangar
seus objetivos empresariais com responsabilidade social,
pois passam a integrar a organizagfio na sociedade, ao
cumprirem seus varios papéis sociais, produzindo utilida-
des para os consumidores, atendendo os seus diversos
ptblicos e ndo somente contribuindo para a riqueza dos
acionistas. “A conciliagido e satisfagao dos interesses dos
diversos pablicos de uma empresa deve contribuir decisi-
vamente para s¢ alcangarem os resultados desejados. E se
o resultado desejado for o lucro, devera acontecer como
decorréncia de uma série de medidas administrativas, en-
tre elas a comunicagao integrada de Marketing e de Rela-
¢Oes Piblicas” (Sztutman, 1984).

Os grupos que se relacionam com uma determinada
organizagdo apresentam interesses especificos que devem
ser atendidos tanto por Relagoes Piblicas, especialmente
na formagio de conceitos positivos, quanto por Marke-
ting, que necessita da colaboragio dos mesmos para efeti-
var seus csforgos. O grupo de funcionérios interessa-se
pela empresa como fonte de remuneragao, por oferecer-
lhe condigdes de trabalho satisfaté6rias, oportunidade de
progresso ou estabilidade. Produtividade, lealdade e de-
dicagao para com a empresa sio fatores conseqiientes que
afetam diretamente o esforgo de marketing (Sztutman,
1984).

Os fornecedores se interessam por negociagdes eqiii-
tativas e razo4veis, desde que os seus produtos possam ser
comercializados sem prejufzo para a sua marca, o que
pode ser assegurado por um programa de Relagdes Piibli-



cas, mediante o fornecimento de informagoes que comple-
mentem o esforgo de marketing em adquirir novas € me-
lhores matérias-primas, a um prego competitivo.

Os consumidores, que normalmente sao desconside-
rados como um grupo a ser transformado em piblico pclos
programas de Relagdes Pablicas, procuram bens adequa-
dos as suas necessidadces, que tenham qualidade ¢ prego
justo. Destaque-se o crescente interesse dos consumidores
em saber qual empresa produz detcrminado bem, para ter
assegurada a sobrevida de um produto, sua qualidade ¢ a
garantia de reposi¢ao, ¢ nao somentc aquelas garantias
oferecidas pelo esforgo dc marketing,

A comunidade interessa-se pela empresa como inte-
grante da vida comunitéria e que contribui para o progres-
so geral, como fonte de riqueza e empregos. E ncsse
aspecto cm particular que aflora a contribuigio decisiva
de Relagocs Piablicas.

Apesar dc os piblicos screm virios e heterogéneos
seus interesses ndo sao neccsséria e intrinsccamente con-
flitantes entre si, nem mesmo com os da organizagio. Se
satisfcitos esses intcresses, pela sinergia entre Relages
Pablicas ¢ Marketing, gera-se um conccito favorivel a
empresa, o qual vincula e cria um sentimento comum entre
as pessoas € as organizagdes quc as praticam dc forma
integrada (Sztutman, 1984).

O trabalho conjunto dc Relagdes Pablicas ¢ de Mar-
keting poderé comprecndcr o seguinte grupo dc ativida-
des:

¢ destacar o posicionamento atual da empresa ¢ de scus
produtos, junto aos piblicos ¢ mercados-alvo;

o definir uma posigio descjada para a cmpresa ¢ seus
produtos;

¢ delinear um composto equilibrado de produtos e servi-
GOs;

¢ estabelccer objetivos, politicas e estratégias de Rela-
¢Oes Piblicas e de Marketing claros, coerentes ¢ alcan-
gavcis;

o formular titicas especificas € cronogramas;

o implantar agoes e medir os resultados obtidos junto aos
consumidores e outros publicos.

Acrescentar-se-iam a essas atividades a definigao de
diretrizes de comprometimento da emprcsa com sua res-
ponsabilidade social e o descnvolvimento de canais de
comunicagao com os diversos scgmentos dircta ou indire-
tamente envolvidos com a organizagao.

A fungdo Relagdes Publicas poderé figurar como
complementar 3 de Marketing. A boa vontade a scr con-
quistada pelos esforgos tanto de Relagoes Publicas como
de Marketing nio sera suficiente para explicar o motivo
pelo qual um individuo compra determinado produto ou
servigo de uma dada organizagao e nao de outra. Tentar
compreender a decisdo de compra pelo estudo do com-

portamento do consumidor nio traré a resposta a todas as
questdes que s¢ apresentam. A organizagao nio transacio-
na apenas scu produto ou scrvigo, mas opcra Com rccursos
humanos, materiais ¢ outros insumos, provcnientes do
ambiente no qual se inscre, “Assim sendo, ndo € somentc
com o consumidor a atuagdo de Relagdes Publicas. Exis-
tem outros pablicos que, por meio do poder, da opinido e
do comportamento, podem influenciar os objctivos da
empresa. E & imprescindivel que o consumidor satisfaga
suas nccessidades. Assim, antes de tudo, bom produto,
bom atcndimento, casa cm perfeita ordem, portas abertas
ctc. sdo a condigdo primceira de Relagoes Publicas, fator
quc ir4 influenciar o proccsso de Marketing” (Kotler &
Mindak, 1980).

Em sintese, € possivel preconizar a atuagao conjunta
das duas fungbes, cada uma delas com seus pressupostos
e tarcfas cspecificas, mas agindo dc forma sistémica para
aleangar os objetivos de uma organizagio como o cumpri-
mcnto das responsabilidades sociais, o bom éxito das
atividadcs, a competitividade e a sobrevivéncia no merca-
do. Tais objetivos pressupdcm que a empresa nao pode
desenvolver suas agoes de forma isolada e ao acaso. Ao
contrdrio, ¢ nccessario cstabelecer processos cocrentes de
atuagdo global, para quc as duas 4rcas tcnham o seu
plancjamento dcscnvolvido nos mesmos termos ¢ a partir
dos parametros definidos no nivel do plancjamento global.

MARKETING E RELACOES PUBLICAS NA
ADMINISTRACAQ ESTRATEGICA

De acordo com Hax & Majluf (1984), a administragdo
estratégica tem por objetivo o desenvolvimento de valores
corporativos, capacidades administrativas, responsabili-
dades organizacionais e sistcmas administrativos, os quais
articulam a tomada dc decisGes estratégicas e operacio-
nais, em todos os niveis hierarquicos, por mcio de todas as
linhas de autoridade ¢ funcionais em uma empresa.

Instituigdes que entendem este estdgio de desenvol-
vimento gerencial tém minimizado os conflitos decor-
rentes de processos decisérios voltados para a escolha
entre metas altcrnativas cnvolvendo lucratividade de lon-
go ou de curto prazo. Objetivos cstratégicos € mctas ope-
racionais nio sio intrinsccamente conflitantes ¢ sim
complementares, norteando as atividadcs gerenciais nos
vérios niveis hicrarquicos do proccsso decisdrio. A admi-
nistragao cstratégica esté alicergada em uma multiplicida-
dc dc fatores, como filosofia de agdo administrativa, estilo
gerencial, crengas, valores, posturas éticas e padrdes de
comportamento organizacional, que tornam o pensamen-
to estratégico congruentc com a cultura da organizagao.

Em qualquer organizagio, a agdo opcracional con-
junta de Rclagoes Piblicas e de Marketing deve subordi-
nar-sc aos condicionantes estratégicos da administragio,
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quais sejam, a definigdo da missio, escopo e objetivos da
organizagao, a andlisc dos ambicntes interno e externoe a
formulagio de estratégias.

Os postulados bésicos da administragio estratégica,
por outro lado, requerem a intcragdo cntre os sistemas
administrativos, estrutura administrativa ¢ cultura organi-
zacional. A cficiéncia da interagdo cntre esscs fatores
forncce as bases sobre as quais repousa a eficécia da
organizagdo. O mais acurado proccsso de planejamento
levaré a empresa a lugar nenhum senio for adequadamen-
te complemcntado € monitorado por um sistema de con-
trole gerencial.

A administragao estratégica representa a mais avan-
cada e cocrente forma do pensamento estratégico, pois
amplia esse enfoque por todas as unidades opcrativas e
funcionais da emprcsa e intcgra os vérios sistemas admi-
nistrativos, rcalgando o fulcro dos processos decisorio e
operativo que scrao descnvolvidos pelos individuos e gru-
pos em uma organizagao.

A administragdo cstratégica como conceito ¢ como
prética encontra-sc ainda em um estigio embriondrio de
conhecimento € aceitagao por parte dos dirigentes e exe-
cutivos de empresas brasilciras. Essa situagio é reforgada
pela cultura predominante cntre os profissionais de Mar-
keting ¢ de Relagdes Publicas, que os condiciona a visua-
lizar a administragao estratégica como arca restrita 2 alta
administragio, nao permeando toda a organizagdo. Essa
limitagdo fornece, entrctanto, uma oportunidade para o
desenvolvimento de um trabalho estratégico de Relagoes
Publicas, qual seja, o esclarecimento do piblico interno e
a redefini¢do de seu papel, que nio sc restringe ao de
receptor e exccutor de procedimentos e de decisdes toma-
das em niveis hierarquicos mais altos da organizagido sem
qualquer participagao efetiva e ativa no processo decis6-
rio.

Externamente, as atividades cstratégicas de Relagoes
Piblicas deverdo prover a administragdo de informagoes
especificas a respeito das varidveis ambientais que possam
oferecer oportunidades ou amecagas 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 concentrar4
seus esfor¢os de busca de informagoes nos ambientes
econdmico, tecnoldgico e social, incorporando-as, junta-
mente com as proporcionadas por RP, em suas anilises.
Essas anéliscs darao suporte 4 administragao estratégica
que, como processo ¢ técnica, esta voltada para o desen-
volvimento, implantagao e manutengao do equilibrio entre
os meios — estratégias — delineados para alcangar os fins
— objetivos — assumidos dentro de um contexto ambien-
tal de oportunidades e ameagas. Esta concepgio cnfatiza
os trés pilares da administragio estratégica — definigio
da missao, escopo e objetivos; andlise ambiental e formu-
lagdo de estratégias — , que moldario as caracteristicas
basicas da empresa, podendo ser incorporados 4 anélise
estratégica de qualquer organizagao, tenha ou nio finali-
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dade lucrativa. Estes elementos sempre procuram atingir
um estado de equilibrio. Uma mudanga em qualquer um
deles conduzir4 a alteragdes nos demais (Schendel, 1985).

Questoes de igual natureza podem ser colocadas do
ponto de vista das dimensdes gerencial e filoséfica de
Marketing. A primeira preconiza a tomada consciente ¢
integrada de decisoes de marketing, o que implica o mar-
keting-mix ajustado ao mercado-alvo. A segunda questao
refere-sc 4 adogio da orientagio para o mercado, figuran-
do o consumidor como o elemento central do processo de
anélise e planejamento de marketing. O mercado, variavel
externa, ¢ o produto, varidvel interna, constituem os fato-
res cruciais na formulagio de estratégias de crescimento e
compctitivas. A aceitagdo desses argumentos, entretanto,
ndo ocorrc com facilidade. Conseqilentemente, muitas das
decisdcs tomadas nos diferentes niveis hierarquicos ¢ em
diferentes drcas da empresa poderdo parecer contrarias
aos objetivos ¢ intcresses de Marketing, se examinadas
isoladamente. Sob uma 6tica estratégica, entretanto, essas
mesmas decisdes justificar-se-ao, 3 medida em que asse-
gurem a consccugio de resultados compativeis com os
objetivos estratégicos da empresa. Assim, mesmo que de-
cisdes aparcntem ser contrarias ao Marketing, e inconsis-
tentes do ponto de vista operacional, devem ser analisadas
a parlir de sua viabilidade estratégica para a organizagao
como um todo (Thomas & Gardner, 1985).

Com respcito a Relagdes Piiblicas, deve-se ressaltar
quc suas tarcfas ndo decvem restringir-se ao cumprimento
dc medidas isoladas e esporadicas, as quais, muitas vezes,
nao levam em consideragao as constantes mudangas expe-
rimentadas pelos ptblicos pertencentes aos ambientes in-
terno e externo. Todas as empresas desenvolvem, em certo
sentido, csforgos de Relagoes Publicas. Entretanto, na
maioria das vezes, sio esforgos inconseqiientes, sem con-
tinuidade ¢ metodologia e desprovidos de qualquer tenta-
tiva de avaliagdo de resultado. Empresas que dispoem de
profissionais cm RP operam timidamente, desconsideran-
do uma ampla gama de oportunidades de formacgéo de
piblicos auténticos e respaldadores de suas iniciativas.

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE
RELACOES PUBLICAS E MARKETING

A administragio estratégica das organizagdes requer
um reposicionamento das atividades de Marketing e de
Relagdes Publicas. Marketing tem operado, em geral, co-
mo uma 4rea interessada em cumprir seus-objetivos parti-
culares ¢ em desempenhar um conjunto de tarefas
analiticas e decis6rias, que vao do delineamento de mer-
cado até as atividades de pOs-transagao. Relagoes Phblicas
figuram como assessoria, fornecendo informagdes para a
alta administragido da empresa e executam tarefas opera-



tivas em casos excepcionais, nao lhes sendo reconhecido
qualquer papcl de carater estratégico.

A proliferagao de organizagdes desenvolvendo com-
postos de produto de grandc amplitude e com neg6cios
diversificados lcvanta uma questio difercnte e adicional.
Nio somente deve haver dirctrizes definidas para todo o
grupo, mas, presumivelmente, estratégias cspecificas a
cada unidade de negdcios. A figura 1 descreve trés niveis
de dccisdes cstratégicas e sua relagdo com a hicrarquia da
organizagao: cstratégia no nivcl corporativo, estratégia no
nivel de negodcios e estratégia no nivel de drca funcional
(Schendel, 1985).

Estratégia Nivel
Corporativa Corporativo
1
| | 1
Estratégia Negocio Negdcio Negdcio
de. A B C
Negdcios :
“ I 1 1
EstI_atégia
da Area _ Finangas Produgao Pessoal
Funcional
. Relagbes
Marketing Publicas

Figura 1: Organizagdo e Hierarquia de Estratégias

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

Estc csquema permite visualizar o relacionamento de
Relagoces Piblicas e de Marketing cm termos de adminis-
tragao estratégica. As duas atividades aparccem como
areas funcionais e sdo similarcs as arcas dc finangas, pro-
dugao e outras, definidas em fungio das caracteristicas de
cada empresa. Com isto, Relagoes Pablicas e Marketing
desempenham atividades de caréter cstratégico e opcra-
cional, adaptando-se ao contexto amplo das unidadcs de
ncgbcios e da corporagdo. Assim, a alta administragio
tomara decisdes de naturcza cstratégica, sob a Gtica das
areas funcionais — Marketing ¢ Relagdes Publicas —
enquanto que as decisdcs tomadas por cssas duas drcas
serao opcracionais, na Otica dos nivcis dccisOrios mais
altos. Portanto, Relagdes Publicas ¢ Markeling estao rela-
cionadas com o nivel estratégico de negécios e podem ser
coordenadas com todas as outras 4reas funcionais para
assegurar a consisténcia das dccisoes. Nenhuma drca fun-
cional tera prioridade sobre qualquer outra. Sc um desta-
que existir para qualquer drea funcional, isto dever-sc-4
somente A sua contribuigdo relativa para o alcance dc uma
vantagem competitiva em uma situagao particular, o que

podc ser afcrido mediante a proposta cstratégica dos nc-
gdcios como um todo.

Assim, numa situagio de instabilidade ccondmica, a
drca de finangas (crd uma alta contribuigao na estratégia
funcional em relagao aos objetivos corporativos. Uma for-
te demanda ir4 priorizar a drca de produgdo, bem como a
retragio desta demanda poderé exigir novos csforgos de
Marketing. Quando, além dos fatorcs econdmicos de mer-
cado, o ambientc demonstrar transformagocs que podem
afetar a estratégia global, Reclagdes Piblicas terd o scu

" destaque. Estas dreas funcionais desenvolverdo perma-

nentemente suas atividades tendo por condicionante a
estratégia corporativa.

O marketing cstratégico superpde-sc cm certo senti-
do ao assim denominado marketing convencional em as-
suntos rclativos & andlisc de portfdlio, ao cscopo de
mercado como uma cscolha estratégica, ao conccito de
vantagem competitiva, que requerem conhecimento dos
competidorcs, assim como dos consumidorcs, ¢ a sua in-
tegragio na cstratégia dos negocios. O marketing estraté-
gico cnfatiza trés fatores relacionados, que sdo
fundamentais na formulagao cstratégica da corporagio:

e conhccimento dos consumidores ¢ o desenvolvimento
dc mecanismos de criagao de valor aos olhos desses
consumidores; '

o cntendimento das potencialidades e vulncrabilidades
da empresa cm facc do mercado e das ofcrtas competi-
tivas;

o conhccimento das potencialidades ¢ vulncrabilidades
da concorréncia, bem como dc suas agdes provaveis.

A figura 2 destaca outros clementos relevantes do
marketing cstratégico, como a formulagdo de objctivos
inter-relacionados, a definigao do escopo de mercado e a
amplitudce dos negdcios, aidentificagao das oportunidades
de mercado ¢ a sclegio de alternativas a partir de uma
anélise da matriz produto/mercado. Destaque-se, ainda, o
desenvolvimento de métodos para plancjar ¢ prever resul-
tados dc cendrios estratégicos alternativos. O desenvolvi-
mento de estratégias de posicionamento, de conceito do
produto ¢ de scgmentagio de mercado €, igualmente, uma
atividade relacionada com o marketing estratégico.

Idéntica linha dc raciocinio aplica-sc¢ 3 anilise dc
Relagocs Piblicas. A administragio dessa drea pode ter
implicagdces estratégicas na medida que a anélise cstraté-
gica ¢ o processo decisorio decorrente incorporarem a
ampla gama de piblicos de uma organizagio, e o mercado
inclusive, como clementos vitais na obtengio dc vantagens
compctitivas ¢ na eliminagdo das desvantagens, em cspe-
cial naquilo que depender da contribuigao do pablico
intcrno. Isto exige o reposicionamento de Relagoes Pabli-
cas, integrando cssa 4rea aos csforgos estratégicos da
organizagio. A figura 3 realga trés fatores, os quais devem
ter prioridade na formulagio estratégica da organizagio,
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Marketing Marketing Relagdes Publicas Relagdes Pablicas
Convencional Estratégico Convencionais Estratégicas
Unidade de Produto Linha de produtos Unidade de Projetos individuais Portfélio de pa-
planejamento individual portfolio — unidade planejamento para grupos isolados blicos
estratégica de negocios ‘
Escopo de Apoio eventual Mercado defini-
Escopo do Tratado como Escolhas estratégicas mercado d9 em termos de
mercado um dado publicos
Obje tivos, Vendas Lucro, fluxo de caixa, Objetivos, lesca de resPltgdos Firmar conceito
metas de participagdo participagdo de metas de ndo mensuraveis duradouro
desempenho de mercado mercado, crescimento desempenho

Atinge a concorréncia
por meio de
capacidades totais

Satisfagdo dos
consumidores
por meio do
marketing - mix

Concorréncia

Horizonte de Plano anual Longo prazo

planejamento

Parte de um
planejamento integra-
do de negdcios

Uma das areas
funcionais

Posicionamento
de marketing

Concorréncia Problema da drea Contribui¢do na

de marketing consecugdo de

capacidades
totais

Horizonte de Plano anual Longo prazo

planejamento

Posigdo de Assessoria e tarefas Parte .de um

RelagGes Pablicas eventuais planejamento
integrado

Figura 2: Diferengas de Perspectiva .
Marketing Convencional x Marketing Estratégico

sob a 6tica de Relagoes Publicas: o conhccimento dos
diversos piblicos, a fim de avalid-los quanto aos valores
positivos percebidos; avaliagdo dos pontos fortes e fracos
da cmpresa, sob o ponto de vista do seu conceito piblico;
¢ andlise da concorréncia, cm termos do conceito descn-
volvido pelos piiblicos.

Sob o ponto de vista de Relagocs Plblicas estratégi-
cas cabe dcstacar o inter-relacionamento entre escopo de
mercado ¢ os publicos da organizagao, identificando as
diversas oportunidades e ameagas ambicntais. A fungio
administrativa de planejamento de Relagdes Piblicas,
além de integrar-se ¢ subordinar-sc ao planejamento glo-
bal da empresa, passa a constituir uma atividade organiza-
da e permanente, gerando planos que serdo considerados
muito mais que um documento formalizando uma séric de
tarclas burocriticas.

A definigdo de um port(6lio de piblicos, a descrigao
de seus perfis em tcrmos dos diversos beneficios que
procuram como centros de interesse distintos da organi-
zagao, o estabelecimento de mecanismos de comunicagao
informativa sobre o grau de ajustamento da organizagio
as suas expectativas sdo atividades negligenciadas pelos
profissionais de Reclagoes Publicas. Entretanto, quando
administradas estrategicamente, cumprirao um papel in-
tegrador e sinérgico, contribuindo decisivamente para o
atingimento dos objetivos e mctas da organizagio e para a
formulagio de estratégias de crescimento e competitivas.
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Figura 3: Diferencas de Perspectiva
RP Gonvencionais x RP Estratégicas

CONSIDERACOES FINAIS

O exame da situagao da esmagadora maioria de em-
presas e instituigdes revela que os profissionais de Marke-
ting e de Relagdes Piblicas tém desenvolvido suas
atividades de forma independente, procurando atingir iso-
ladamente os objetivos préprios da 4rea, quer ela figure
como 6rgao de linha ou de assessoria. Todavia, focalizan-
do especificamente o processo de comunicagao da empre-
sa com os ambientcs interno e externo, dentro de uma 6tica
sistémica, percebe-se, com nitidez, um alto grau de inter-
dependéncia entre as duas areas. Ambas tém por missdo
contribuir para o atendimento, pela empresa, de necessi-
dades de individuos ¢ da sociedade, por meio de cuja
satisfacdo os resultados e os objetivos da organizagio sio
alcangados. Sob csse aspecto, Marketing e Relagoes Pa-
blicas representam instrumentos importantes de comuni-
cagao informativa e persuasiva, devendo convergir em
objetivos, ainda que se diferenciem nos métodos operati-
vos. Com referéncia particularmente a Relagdes Piiblicas,
¢ licito esperar-se uma redefinigao de seu papel e de seu
posicionamento como 4rea capaz de contribuir estrategi-
camente para a organizagio, ampliando-se, dessa forma,
o dmbito dc suas atividades.

A definigao estratégica da organizacio, no nfvel cor-
porativo, parcce ser de grande utilidade na fixagdo de
parametros para as decisdes das 4reas funcionais da em-
presa, Relagoes Publicas e Marketing, em particular, Em-
bora operacionalmente se espere uma atuacao eficiente




das diversas 4reas funcionais, a orientagio para a eficdcia
¢ a efetividade da organizagio deverio ser os elementos
decisivos na obtengio de valores corporativos e capacida-
des administrativas. Sob tais premissas, as decisdes de
Marketing ¢ de Relagdes Piblicas, de cariter titico/ope-
racional, articular-se-30 com as estratégias da organiza-
¢ao.

Sob o enfoque da administragio estratégica, é possi-
vel visualizar um campo de agio mais amplo que o tradi-
cionalmente praticado pelos profissionais das duas dreas
discutidas neste trabalho. O marketing estratégico enfati-

Abstract

zar4 a concorréncia e a empresa, em termos das respecti-
vas potencialidades e vulnerabilidades, e o mercado. Re-
lagdes Piblicas concentrarao seus esforgos na anilise
sistemdatica do comportamento dos vérios pablicos de in-
teresse da organizagao, na avaliagdo desta e da concor-
réncia, sob o ponto de vista de seus respectivos conceitos
junto aqueles pablicos e na recomendagio de agdes 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 vicw, on the communication
process of an organization with its internal and external 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 differences between conventional Marketing
and strategic Marketing are discusscd. In addition, proposals for
broadening Public Relations and field of those Marketing areas are

presented.

Uniterms:

o marketing
e strategic marketing
e public relations
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