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Resumo 

O artigo enfoca, de um ponto de vista estrategico, o processo de 

comunicagao de uma organizagao em seus ambientes interno e externo. 

Os autores analisam a convergencia entre Marketing e Relates Publicas 

e demonstram sua mtima rela^ao, uma vez que ambas contribuem para 

melhorar o processo informativo e persuasivo da comunica^ao. 

Por outro lado, as principais diferengas entre o marketing convencional e 

o marketing estratdgico sao discutidas. Alem disso, sao apresentadas 

propostas para ampliagao no campo das dreas de Relates Publicas e 

Marketing. 
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INTRODUgAO 

As empresas, dc maneira gcral, prccisam rclacionar- 

se com diferentes grupos. Para comunicarcm-se cficiente- 

mente devem servir-se de tecnicas adcquadas a cada tipo 

de publico e de mensagem. Dois subsistemas estao dispo- 

mveis nesse particular, os quais podcm ser acionados por 

qualquer tipo de organizagao: o de Marketing, espccifica- 

mente destinado as comunica^ocs pcrsuasiva e informati- 

va dos produtos e servi^os oferccidos pelas empresas, e o 

de Relag5es Publicas, em apoio as divcrsas iniciativas 

desenvolvidas pelas organiza^bcs, tanto em nfvel interno 

quanto externo. Os dois subsistemas, alcm de proporcio- 

narem mecanismos de comunica^ao, figuram como supor- 

te administralivo ao executivo, ao emprcsario e ao 

empreendimento. 

Relates Publicas tcm-se convcrlido numa forga na- 

da desprezfvel, intcgrada no proccsso de marketing c ad- 

ministrative, voltando-se precipuamcnte para "um 

processar de informagao, conhccimcnto c educagao, com 

um fim social" (Cobra, 1987), com o recurso de tecnicas 

que visam conquistar a boa vontade e a coopcragao dos 

varios grupos de publicos com os quais uma organizagao 

se relaciona ou de que depende. As Rela^oes Publicas lem, 

portanto, a tarefa dc integra^ao da emprcsa com scus 

diversos pfiblicos, procurando estabelecer bases de com- 

preensao e de credibilidade da empresa junto as inslitui- 

Q5es que compdem seus ambientes interno c externo 

(Cobra, 1984). 

A consecu^ao de um trabalho integrado sera viavel a 

medida em que os profissionais de Marketing adquiram 

pleno conhecimento e convic^ao do alcance das atividades 

de RP, e de "que os produtos e os processes de marketing 

operam dentro de um meio de Relates Publicas" (Ben- 

jamin, 1977), de modo a desenvolver seu trabalho em 

harmonia com os objetivos comerciais e sociais da empre- 

sa, sem comprometimento do interesse publico. 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 

virios ambientes que provocam ameagas e proporcionam 

oportunidades de marketing para a empresa. Nesse senti- 

do, RP poderao ser consideradas nao apenas sob a 6tica 

de uma atua^ao consistente com a de outras cireas funcio- 

nais da empresa, marketing em particular, como tambem 

extrapolando os limites do contexto empresarial. 

Os profissionais de marketing certamente nao des- 

conhecem o fato de que seu relacionamento com o mcrca- 

do nao se limita ao estabelecimento de transa^bes 

comerciais e que o exercfcio de suas atividades pode trazer 

desdobramentos que possivelmente afetem o relaciona- 

mento com o mercado. O sistema de marketing da empre- 

sa compreende nao somente os agentes da oferta e da 

demanda. Varios ptiblicos apresentam algum tipo de inte- 

resse na empresa e manifestam atitudes variadas com 

referencia k forma como ela conduz seus negbcios. Acio- 

nistas, funcionarios, sindicalos, inslitui^bcs financeiras, 

forncccdorcs, distribuidorcs, imprensa economica sao 

excmplos dc publicos que podcm desenvolver atitudes 

positivas ou ncgativas a organiza^ao, favorcccndo ou difi- 

cultando o atingimento dc scus objetivos e mctas, ainda 

que nao scjam dirctamcntc afetados por sua atuagao c seu 

relacionamento com o mercado. 

CONVERGfcNCIAS ENTRE RELAgOES PUBLICAS 

E MARKETING 

Marketing c Rclagocs Publicas podcm ser considera- 

das areas interdependentes, variando a intensidade dc 

intervengao de cada uma cm fungao da nalurcza da tran- 

sagao, do objclivo do negocio, do tipo dc publico que sc 

pretenda atingir e do caratcr da comunica^ao c da mensa- 

gem. Para mclhor comprccndcr csta intcr-rclagao podc-sc 

recorrer a uma classifica^ao proposta por Kotlcr & Min- 

dak (1980), a qual sc fundamenta na prevalcncia dc fun- 

^bes, distinguindo qualro catcgorias. 

Na primeira categoria encontram-sc dctcrminadas 

organiza^bes sem fins lucrativos, as quais pouco se utili- 

zam dos rccursos proporcionados por Marketing e RP, 

pois scus dirigenlcs, normalmcntc nao pertcnccntcs aos 

quadros dc carrcira, nao reconhecem nclas problemas 

proprios aos dc empresas, sob a alegagao de que sua 

existencia se justifica cxclusivamcnte em fun^ao do atcn- 

dimento de nccessidadcs e de fatos sociais. Argumentam, 

ainda, que os or^amcntos disponfveis nao sao suficicntcs 

para um trabalho mais consistente, tanto de Rela^bcs 

Publicas quanto de Marketing. A resposta a este tipo de 

posicionamento encontra-se no Marketing Social, o qual 

refere-sc "ao projeto, a implantagao e ao controle de 

programas que procuram aumcntar a aceita^ao dc uma 

ideia ou pratica social em um grupo-alvo" (Kotler, 1978). 

Recorrendo aos mesmos instrumentos de marketing, Re- 

lagbes Publicas procuram incentivar a troca de valores, a 

fim de conseguir uma rea^ao favordvel do grupo-alvo. 

Portanto, o marketing pode contribuir decisivamente para 

a efetividade dessas organizagbes, cabendo a Rela^bes 

Publicas o desenvolvimento de publicos, desde o publico 

interno, que devcra estar plenamente consciente do seu 

papel institucional, ate aqueles que serao alvo direto dos 

esforgos de comunica^ao e de marketing, necessaries ao 

sucesso do empreendimento social. 

A scgunda categoria, integrada por certos tipos de 

organiza^bes de presta9ao de services, tais como escolas 

e hospitais, apresentam a atividade de Relagbes Pbblicas 

bem estabelecida, revelando, porbm, prdticas de marke- 

ting muito incipientes. Essas organizagbes podem benefi- 

ciar-se do uso de instrumentos de marketing, ainda que os 

resultados esperados nao sejam avaliados em termos de 

lucro. O lucro deixa de ser considerado uma condi^ao de 

sobrevivencia dessas organizagbes, uma vez que a prbpria 

qualidade dos services e sua adequa^ao 2ts necessidades 

dos clientes 6 que criam tais condi^bes. Nao 6 suficiente, 
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pois, desenvolver-se um trabalho de Relates Publicas 

que preserve o conceito destas organizaQbes. O conceito 

ampliado de marketing, aplic^ivel a organiza^oes que nao 

visam ao lucro, e as tbcnicas dele decorrentes possibilita- 

rao e favorecerao o processo decisorio que culminar^ com 

a oferta de servi^os ajustada a um consumidor especifico, 

para o qual todo um processo de motiva^ao e comunica^ao 

pode ser projetado. 

Pequenas empresas, que centralizam sua atengao e 

suas decisoes quase que exclusivamente nos consumido- 

res, procurando conseguir a otimizagao de seus resultados 

mediante a satisfa^ao de seus mercados, compoem a ter- 

ceira categoria. Tais empresas interessam-se tao somente 

por seus consumidores, utilizando-se de marketing e de 

vendas intensamente, pouco fazendo para se relacionarem 

com os demais publicos. Essa dedicagao exclusiva aos 

fatores de mercado 6 limitativa, pois uma empresa, embo- 

ra pequena ou iniciante, deve procurar estabelecer metas 

mais amplas de crescimento e competitividade, envolven- 

do os demais publicos no ambito de seus interesses. O 

grupo de funcion^rios, que integra seu ambiente interno, 

deveria ser o alvo inicial de um programa de Rela^oes 

Publicas. O apoio publico de uma comunidade para inicia- 

tivas empreendedoras tambem pode merecer destaque 

num programa de Rela^oes Publicas para as pequenas e 

m6dias empresas, podendo constituir-se instrumento de 

divulgagao institucional, em apoio a Marketing. 

Na quarta categoria encontram-se as organiza^bes 

que constituem as maiores empresas de um determina- 

do pais, as quais apresentam ambiciosos programas de 

Rela^bes Publicas e de Marketing que, muitas vezes, 

atuam divorciados entre si e, eventualmente, dos objetivos 

estratbgicos da organiza^ao. 

Algumas interpretagbes das fun^bes RP e marketing 

sustentam que cada uma possui um campo de a^ao distin- 

to. A visao tradicional indica que elas sao diferentes em 

suas atividades e perspectivas. O marketing tern por obje- 

tivo detectar, prognosticar, servir e satisfazer as necessi- 

dades do consumidor, sem comprometimento da 

lucratividade dos negbcios. Rela^bes Publicas estao 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 esterebtipos e 

a possibilidade de falta de colabora^ao e de conflito entre 

os profissionais. Muitas das atividades voltadas a comuni- 

cagao com o ambiente externo sao desenvolvidas pelas 

duas dreas, provocando ineficiencias operativas. O enfo- 

que dominante por parte dos profissionais de Marketing 

6 o de que Rela^bes Publicas nao contribuem diretamente 

para o lucro da empresa, devendo, assim, ficar subordina- 

das a Marketing, particularmente quanto ao processo de 

comunicagao. 

Em alguns casos, Marketing pode ser considerado 

como suporte de Relates Publicas. Isto decorre do fato 

de o future da empresa depender da agao de determinados 

grupos a ela ligados como acionistas, instituigbes fmancei- 

ras, sindicatos, empregados, lideres de comunidades, im- 

prensa e outros. Marketing agiria no sentido de nao pro- 

vocar reagbes negativas nos grupos que sao alvo de sua 

a^ao direta. 

Outra maneira de enfocar a questao 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 

publicos e instituigbes diversas. Ambas, entretanto, reco- 

nhecem a importancia de atitudes, percep^bes e imagens 

que devem ser transformadas em conceitos. Na formula- 

^ao de pianos, ambas aceitam o primado de um processo 

gerencial compreendendo a andlise, o planejamento, a 

implanta^ao e o controle de programas. A uniao de esfor- 

qos, portanto, 6 o caminho indicado para a consecu^ao de 

efeitos sinbrgicos em beneficio da empresa. 

Na medida que ambas as fun^bes baseiam-se no aten- 

dimento de necessidades de indivfduos e da sociedade, 

espera-se que a satisfagao 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 b melhor ganhar sempre e com a participagao de 

todos, do que ganhar muito de uma sb vez" (Sztutman, 

1984). As organiza^bes interessadas em desenvolver Rela- 

goes Publicas e Marketing de forma integrada dentro de 

suas dimensbes filosbficas podem igualmente alcangar 

seus objetivos empresariais com responsabilidade social, 

pois passam a integrar a organizagao na sociedade, ao 

cumprirem seus varios papbis sociais, produzindo utilida- 

des para os consumidores, atendendo os seus diversos 

publicos e nao somente contribuindo para a riqueza dos 

acionistas. "A conciliagao e satisfagao dos interesses dos 

diversos publicos de uma empresa deve contribuir decisi- 

vamente para se alcangarem os resultados desejados. E se 

o resultado desejado for o lucro, dever^ acontecer como 

decorrencia de uma sbrie de medidas administrativas, en- 

tre elas a comunicagao integrada de Marketing e de Rela- 

gbes Publicas" (Sztutman, 1984). 

Os grupos que se relacionam com uma determinada 

organizagao apresentam interesses especificos que devem 

ser atendidos tanto por Relagbes Publicas, especialmente 

na formagao de conceitos positives, quanto por Marke- 

ting, que necessita da colaboragao dos mesmos para efeti- 

var seus esforgos. O grupo de funciondrios interessa-se 

pela empresa como fonte de remuneragao, por oferecer- 

Ihe condigbes de trabalho satisfatbrias, oportunidade de 

progresso ou estabilidade. Produtividade, lealdade e de- 

dicagao para com a empresa sao fatores conseqiientes que 

afetam diretamente o esforgo de marketing (Sztutman, 

1984). 

Os fornecedores se interessam por negociagbes eqiii- 

tativas e razodveis, desde que os seus produtos possam ser 

comercializados sem prejufzo para a sua marca, o que 

pode ser assegurado por um programa de Relagbes Publi- 
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cas, mediante o fornecimcnto de informa^oes que comple- 

mentem o esforgo de marketing em adquirir novas e me- 

Ihores materias-primas, a um prego competitivo. 

Os consumidores, que normalmcnte sao dcsconside- 

rados como um grupo a ser transformado em publico pclos 

programas de Relates Publicas, procuram bens adequa- 

dos as suas necessidades, que tcnham qualidade e pre^o 

justo. Destaque-se o crcsccnte interesse dos consumidores 

em saber qual cmpresa produz detcrminado bem, para ter 

assegurada a sobrevida de um produto, sua qualidade e a 

garantia de reposi^ao, e nao somentc aquelas garantias 

oferecidas pelo esfor^o de marketing. 

A comunidade interessa-se pela empresa como inte- 

grante da vida comunit^ria e que contribui para o progres- 

so geral, como fontc de riqueza e emprcgos. fe nesse 

aspecto em particular que aflora a contribuigao decisiva 

de Relagoes Publicas. 

Apesar de os publicos screm varios e heterogeneos 

seus interesses nao sao neccssaria e intrinsccamcnte con- 

flitantes entre si, nem mesmo com os da organiza^ao. Se 

satisfeitos esses interesses, pela sinergia entre Rcla^dcs 

Publicas e Marketing, gcra-se um conccito favoravel a 

empresa, o qual vincula e cria um sentimento comum entre 

as pessoas e as organizagoes que as praticam de forma 

integrada (Sztutman, 1984). 

O trabalho conjunto de Rclagdcs Publicas c de Mar- 

keting podera compreender o seguinte grupo de ativida- 

des: 

• destacar o posicionamento atual da empresa e de seus 

produtos, junto aos publicos e mcrcados-alvo; 

• definir uma posigao descjada para a cmpresa e seus 

produtos; 

• delinear um composto equilibrado de produtos e servi- 

gos; 

• estabelecer objetivos, polfticas e estratcgias de Rela- 

g5es Publicas e de Marketing claros, coerentes e alcan- 

gaveis; 

• formular taticas especfficas e cronogramas; 

• implantar ag5es e medir os resultados obtidos junto aos 

consumidores e outros publicos. 

Acrescentar-se-iam a essas atividades a definigao de 

diretrizes de comprometimento da empresa com sua rcs- 

ponsabilidade social e o descnvolvimento de canais de 

comunicagao com os diversos scgmentos dircta ou indire- 

tamente envolvidos com a organizagao. 

A fungao Relagocs Publicas podcrd figurar como 

complementar a de Marketing. A boa vontade a ser con- 

quistada pelos esforgos tanto de Relagocs Publicas como 

de Marketing nao sera suficiente para explicar o motivo 

pelo qual um indivfduo compra determinado produto ou 

servigo de uma dada organizagao e nao de outra. Tentar 

compreender a decisao de compra pelo estudo do corn- 

portamento do consumidor nao trar^ a rcsposta a todas as 

questdes que sc apresentam. A organizagao nao transacio- 

na apenas scu produto ou servigo, mas opera com rccursos 

humanos, matcriais c outros insumos, provcnientcs do 

ambiente no qual se inscre. "Assim sendo, nao 6 somcnte 

com o consumidor a atuagao de Relagdes Publicas. Exis- 

tem outros publicos que, por meio do poder, da opiniao e 

do comportamcnto, podcm influenciar os objetivos da 

empresa. E 6 imprescindfvel que o consumidor satisfaga 

suas necessidades. Assim, antes de tudo, bom produto, 

bom atendimento, casa cm perfeita ordem, portas abertas 

etc. sao a condigao primeira de Relagocs Publicas, fator 

que ira influenciar o proccsso de Marketing" (Kotler & 

Mindak, 1980). 

Em smtese, e possfvel preconizar a atuagao conjunta 

das duas fungdes, cada uma delas com seus pressupostos 

e tarcfas especiTicas, mas agindo de forma sistemica para 

alcangar os objetivos de uma organizagao como o cumpri- 

mcnto das responsabilidades sociais, o bom exito das 

atividades, a competitividade e a sobrevivencia no mcrca- 

do. Tais objetivos pressupdem que a empresa nao pode 

descnvolvcr suas agdes de forma isolada e ao acaso. Ao 

contrario, c ncccssario estabelecer processos coerentes de 

atuagao global, para que as duas ^rcas tcnham o seu 

planejamento dcscnvolvido nos mcsmos tcrmos e a partir 

dos parametros definidos no nfvel do planejamento global. 

MARKETING E RELAgOES PtJBLICAS NA 

ADMINLSTRAgAO ESTRATfcGICA 

De acordo com Hax & Majluf (1984), a administragao 

estrategica tern por objetivo o descnvolvimento de valores 

corporativos, capacidades administrativas, responsabili- 

dades organizacionais e sistcmas administrativos, os quais 

articulam a tomada de decisdes estrategicas e operacio- 

nais, em todos os mveis hierarquicos, por mcio de todas as 

linhas de autoridade c funcionais em uma cmpresa. 

Instituigdes que entendem este estagio de descnvol- 

vimento gcrencial tern minimizado os conditos decor- 

rentes de processos decisorios voltados para a escolha 

entre metas alternativas cnvolvendo lucratividade de lon- 

go ou de curto prazo. Objetivos estrategicos e metas ope- 

racionais nao sao intrinsecamente conflitantes e sim 

complementares, norteando as atividades gerenciais nos 

varios mveis hierarquicos do proccsso decisdrio. A admi- 

nistragao estrategica esta alicergada em uma multiplicida- 

de de fatores, como filosofia de agao administrativa, estilo 

gerencial, crcngas, valores, posturas eticas e padrdes de 

comportamcnto organizacional, que tornam o pensamen- 

to estrategico congruente com a cultura da organizagao. 

Em qualquer organizagao, a agao operacional con- 

junta de Rclagdes Publicas e de Marketing deve subordi- 

nar-sc aos condicionantes estrategicos da administragao, 
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quais sejam, a defmi^ao da missao, escopo e objetivos da 

organiza^ao, a andlisc dos ambientes interno e externo e a 

formulagao de estratcgias. 

Os postulados basicos da administragao estrategica, 

por outro lado, requercm a intcra^ao entre os sistemas 

administrativos, estrutura administrativa e cultura organi- 

zacional. A eficicncia da intera^ao cntre esses fatores 

forncce as bases sobrc as quais repousa a eficacia da 

organizagao. O mais acurado proccsso de planejamento 

levara a empresa a lugar nenhum scnao for adequadamen- 

te complcmentado e monitorado por um sistema de con- 

trole gcrencial. 

A administraQao estrategica reprcsenta a mais avan- 

gada e coerente forma do pcnsamcnto estrategico, pois 

amplia esse enfoque por todas as unidades operativas e 

funcionais da empresa e intcgra os varios sistemas admi- 

nistrativos, realgando o fulcro dos processos dccisorio e 

operative que serao descnvolvidos pclos indivfduos e gru- 

pos em uma organizagao. 

A administragao estrategica como conccito c como 

pratica encontra-se ainda em um estagio embrionario de 

conhecimcnto e aceitagao por parte dos dirigentes e exe- 

cutivos de empresas brasilciras. Essa situagao e reforgada 

pela cultura predominante cntre os profissionais de Mar- 

keting e de Relagdcs Publicas, que os condiciona a visua- 

lizar a administragao estrategica como area restrita a alta 

administragao, nao pcrmeando toda a organizagao. Essa 

limitagao fornece, entretanto, uma oportunidade para o 

desenvolvimento de um trabalho estrategico de Relagbes 

Publicas, qual seja, o esclarccimento do publico interno e 

a redefmigao de seu papel, que nao sc restringc ao de 

receptor e executor de proccdimentos e de decisbes toma- 

das em mveis hier^rquicos mais altos da organizagao sem 

qualquer participagao efetiva e ativa no processo deciso- 

rio. 

Externamente, as atividades estratcgicas de Relagbes 

Publicas deverao prover a administragao de informagoes 

especfficas a respeito das variavcis ambientais que possam 

oferecer oportunidades ou amcagas k empresa, contri- 

buindo em particular para alimentar o subsistema de inte- 

ligencia naquilo que diz respeito principalmente aos 

ambientes polftico-legal e social. Marketing concentrara 

seus esforgos de busca de informagbes nos ambientes 

economico, tecnologico e social, incorporando-as, junta- 

mente com as proporcionadas por RP, em suas analises. 

Essas analises darao suporte a administragao estrategica 

que, como processo e tecnica, esta voltada para o desen- 

volvimento, implantagao e manutengao do equilfbrio entre 

os meios — estratdgias — delineados para alcangar os fins 

— objetivos — assumidos dentro de um contexto ambien- 

tal de oportunidades e ameagas. Esta conccpgao enfatiza 

os tres pilares da administragao estrategica — definigao 

da missao, escopo e objetivos; andlise ambiental e formu- 

lagao de estrategias — , que moldarao as caracterfsticas 

basicas da empresa, podendo ser incorporados a analise 

estrategica de qualquer organizagao, tenha ou nao finali- 

dade lucrativa. Estes elementos sempre procuram atingir 

um estado de equilfbrio. Uma mudanga em qualquer um 

deles conduzira a alterag5es nos demais (Schendel, 1985). 

Questoes de igual natureza podem ser colocadas do 

ponto de vista das dimensdes gerencial e Hlosofica de 

Marketing. A primeira preconiza a tomada consciente e 

integrada de decisoes de marketing, o que implica o mar- 

keting-mix ajustado ao mercado-alvo. A segunda questao 

rcfere-se a adogao da orientagao para o mercado, figuran- 

do o consumidor como o elemento central do processo de 

analise e planejamento de marketing. O mercado, vartevel 

externa, e o produto, varidvel interna, constituem os fato- 

res cruciais na formulagao de estrat6gias de crescimento e 

compctitivas. A aceitagao desses argumentos, entretanto, 

nao ocorre com facilidade. Conseqiientemente, muitas das 

decisoes tomadas nos diferentes nfveis hierarquicos e em 

difercntcs ^reas da empresa poderao parecer contrarias 

aos objetivos e intercsses de Marketing, se examinadas 

isoladamente. Sob uma otica estrategica, entretanto, essas 

mesmas decisoes justificar-se-ao, a medida em que asse- 

gurem a consecugao de resultados compatfveis com os 

objetivos estrategicos 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 estrategica para a organizagao 

como um todo (Thomas & Gardner, 1985). 

Com respeito a Relagbes Publicas, deve-se ressaltar 

que suas tarefas nao devem restringir-se ao cumprimento 

de medidas isoladas e csporadicas, as quais, muitas vezes, 

nao levam cm consideragao as constantes mudangas expe- 

rimentadas pclos publicos pertencentes aos ambientes in- 

terno e externo. Todas as empresas desenvolvem, em certo 

sentido, esforgos de Relagbes Publicas. Entretanto, na 

maioria das vezes, sao esforgos inconseqiientes, sem con- 

tinuidade e metodologia e desprovidos de qualquer tenta- 

tiva de avaliagao de resultado. Empresas que dispbem de 

profissionais em RP operam timidamente, desconsideran- 

do uma ampla gama de oportunidades de formagao de 

publicos autenticos e respaldadores de suas iniciativas. 

POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DE 

RELAgOES PCBLICAS E MARKETING 

A administragao estratdgica das organizagoes requer 

um reposicionamento das atividades de Marketing e de 

Relagoes Publicas. Marketing tern operado, em geral, co- 

mo uma ^rea interessada em cumprir seus objetivos parti- 

culares e em desempenhar um conjunto de tarefas 

analfticas e decisorias, que vao do delineamento de mer- 

cado ate as atividades de p6s-transagao. Relagbes Publicas 

figuram como assessoria, fornecendo informagbes para a 

alta administragao da empresa e executam tarefas opera- 
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tivas em casos excepcionais, nao Ihcs sendo rcconhccido 

qualqucr papcl de carater estratcgico. 

A proliferagao dc organizagocs desenvolvendo com- 

postos de produto de grandc amplitude e com negocios 

diversificados levanta uma questao difercnte e adicional. 

Nao somente deve haver dirctrizes definidas para todo o 

grupo, mas, prcsumivelmentc, estrategias especfficas a 

cada unidade de neg6cios. A figura 1 descrevc tres nfveis 

de decis5es estrategicas e sua relagao com a hierarquia da 

organizagao: cstratdgia no m'vcl corporativo, estralegia no 

nfvel de negocios e estratcgia no nfvcl de area funcional 

(Schendel, 1985). 

Estrategia 
Corporativa 

Estrategia 
de 

Negocios 

Estrategia 
da Area _ 
Funcional 

Nivel 
Corporativo 

I 

Negocio 
A 

Negocio 
B 

x 

Finangas 

1 

Negocio 
C 

Produgao 

Marketing 

i 

Pessoal 

Rela^oes 
Publicas 

Figura 1: Organizagao e Hierarquia de Estrategias 

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. 

Estecsqucma permitc visualizar orclacion.miento dc 

Relagoes Publicas e de Marketing cm tcrmos dc adminis- 

tragao estrategica. As duas atividadcs aparcccm como 

areas funcionais e sao similarcs as areas dc finangas, pro- 

dugao e outras, definidas em fungao das caractcn'sticas de 

cada empresa. Com isto, Relagoes Publicas e Marketing 

desempenham atividadcs de carater estrategico e opcra- 

cional, adaptando-se ao contexto amplo das unidades de 

negocios e da corporagao. Assim, a alta administragao 

tomara decisbes de naturcza estrategica, sob a otica das 

areas funcionais — Marketing c Relagoes Publicas — 

enquanto que as decisbes tomadas por cssas duas areas 

serao operacionais, na otica dos nfveis decisorios mais 

altos. Portanto, Relagoes Publicas e Marketing eslao rela- 

cionadas com o nfvel estrategico de negocios e podem ser 

coordenadas com todas as outras areas funcionais para 

assegurar a consistencia das decisbes. Nenhuma area fun- 

cional tera prioridade sobre qualqucr outra. Sc um dcsla- 

que existir para qualqucr area funcional, isto dever-sc-a 

somente a sua contribuigao rclativa para o alcance dc uma 

vantagem competitiva em uma situagao particular, o que 

podc ser afcrido mcdianle a proposta estrategica dos ne- 

gocios como um todo. 

Assim, numa situagao dc instabilidadc cconomica, a 

area dc finangas tera uma alta contribuigao na estratbgia 

funcional em relagao aos objetivos corporativos. Uma for- 

te demanda ira priorizar a circa de produgao, bem como a 

retragao desta demanda podcra exigir novos esforgos de 

Marketing. Quando, alcm dos fatores economicos de mcr- 

cado, o ambientc demonstrar transformagbes que podem 

afetar a estratbgia global, Relagoes Publicas tera o scu 

dcstaquc. Estas areas funcionais desenvolvcrao pcrma- 

ncntcmcnte suas atividadcs tendo por condicionantc a 

estrategia corporativa. 

O marketing estrategico supcrpbc-sc cm ccrto senti- 

do ao assim denominado marketing convencional em as- 

suntos relatives a analisc dc portfolio, ao cscopo de 

mercado como uma cscolha estrategica, ao conccito de 

vantagem competitiva, que rcqucrem conhccimcnto dos 

competidorcs, assim como dos consumidorcs, c a sua in- 

legragao na estrategia dos negocios. O marketing estrate- 

gico enfatiza tres fatores relacionados, que sao 

fundamcnlais na formulagao estrategica da corporagao: 

• conhccimcnto dos consumidorcs c o dcscnvolvimcnto 

de mccanismos de criagao de valor aos olhos desses 

consumidores; 

• entendimento das potencialidadcs e vulncrabilidades 

da empresa cm face do mercado e das ofertas competi- 

tivas; 

• conhccimcnto das potencialidadcs e vulncrabilidades 

da concorrencia, bem como dc suas agbes provaveis. 

A figura 2 dcstaca outros clcmentos relevantcs do 

marketing estrategico, como a formulagao de objetivos 

intcr-rclacionados, a definigao do cscopo de mercado e a 

amplitude dos negocios, a identificagao das oportunidades 

de mercado c a sclcgao dc alternativas a partir de uma 

analise da matriz produto/mcrcado. Dcstaque-se, ainda, o 

dcsenvolvimento de mctodos para plancjar c prcver resul- 

tados de ccnarios estratcgicos alternativos. O desenvolvi- 

mento de estrategias de posicionamento, de conceito do 

produto e de scgmcntagao de mercado e, igualmcnte, uma 

atividade relacionada com o marketing estratcgico. 

Identica linha de raciocfnio aplica-se a analise dc 

Relagoes Publicas. A administragao dessa area pode tcr 

implicagbes estrategicas na mcdida que a analise estrate- 

gica e o proccsso dccisbrio dccorrentc incorporarcm a 

ampla gama de publicos de uma organizagao, e o mercado 

inclusive, como clcmentos vitais na obtcngao dc vantagens 

compctilivas c na eliminagao das desvantagens, em espe- 

cial naquilo que depender da contribuigao do publico 

intcrno. Isto exigc o rcposicionamento de Relagoes Publi- 

cas, integrando cssa area aos esforgos estratcgicos da 

organizagao. A figura 3 realga tres fatores, os quais devem 

ter prioridade na formulagao estrategica da organizagao, 
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Figura2: Diferen^as de Perspectiva FiguraS: Diferen^as de Perspectiva 
Marketing Convencional x Marketing Estrategico RP (^onvencionais x RP Estrategicas 

sob a olica de Relagoes Publicas: o conhccimcnto dos 

diversos publicos, a fim de avalia-los quanto aos valores 

positives perccbidos; avaliagao dos pontos fortes e fracos 

da empresa, sob o ponto de vista do scu conceito publico; 

e analise da concorrencia, cm termos do conceito descn- 

volvido pelos publicos. 

Sob o ponto de vista de Relates Publicas estrategi- 

cas cabe dcstacar o inter-relacionamcnto entre escopo de 

mercado e os publicos da organizagao, identificando as 

diversas oportunidades e ameagas ambientais. A fungao 

administrativa de planejamento de Relates Publicas, 

al6m de integrar-se e subordinar-se ao planejamento glo- 

bal da empresa, passa a constituir uma atividade organiza- 

da e permancnte, gerando pianos que serao considerados 

muito mais que um documento formalizando uma seric de 

tarefas burocrdticas. 

A definigao de um portfolio de publicos, a descrigao 

de seus perfis em termos dos diversos beneffcios que 

procuram como centros de interessc distintos da organi- 

za^ao, o estabelecimcnto de mecanismos de comunica^ao 

informativa sobre o grau de ajustamcnto da organiza^ao 

^s suas expectativas sao atividades negligenciadas pelos 

profissionais de Rela^bes Publicas. Entretanto, quando 

administradas estrategicamente, cumprirao um papel in- 

tegrador e sin6rgico, contribuindo decisivamente para o 

atingimento dos objetivos e mctas da organiza^ao e para a 

formulagao de estratdgias de crescimento e competitivas. 

CONSIDERAgOES FINAIS 

O exame da situa^ao da esmagadora maioria de em- 

presas e institui^oes revela que os profissionais de Marke- 

ting e de Relates Publicas tem desenvolvido suas 

atividades de forma independente, procurando atingir iso- 

ladamentc os objetivos prbprios da irea, quer ela figure 

como orgao de linha ou de assessoria. Todavia, focalizan- 

do especificamente o processo de comunica^ao da empre- 

sa com os ambientes interno e externo, dentro de uma 6tica 

sistemica, pcrcebe-se, com nitidez, um alto grau de inter- 

dcpendcncia entre as duas areas. Ambas tem por missao 

contribuir para o atendimento, pela empresa, de necessi- 

dades de indivfduos e da sociedade, por meio de cuja 

satisfa^ao os resultados e os objetivos da organiza^ao sao 

alcan^ados. Sob esse aspecto, Marketing e Relagoes Pu- 

blicas representam instrumentos importantes de comuni- 

cagao informativa e persuasiva, devendo convergir em 

objetivos, ainda que se diferenciem nos mdtodos operati- 

ves. Com referencia particularmente a Rela^oes Publicas, 

e h'cito esperar-se uma redefinigao de seu papel e de seu 

posicionamento como 4rea capaz de contribuir estrategi- 

camente para a organizagao, ampliando-se, dessa forma, 

o ambito de suas atividades. 

A definigao estrat6gica da organiza^ao, no nfvel cor- 

porative, parcce ser de grande utiUdade na fixa^ao de 

paramctros para as decisdes das ireas funcionais da em- 

presa, Relates Publicas e Marketing, em particular. Em- 

bora operacionalmente se espere uma atuagao eficiente 

Revlsta de Administfa^fto, Sdo Paulo 24(3):3-10, julho/setembro 1989 9 



das diversas Areas funcionais, a orienta^ao para a eficacia 

e a efetividade da organizaQao deverao ser os elementos 

decisivos na obtengao de valores corporativos e capacida- 

des admimstrativas. Sob tais premissas, as decisdes de 

Marketing e de Relagoes Publicas, de carAter tAtico/ope- 

racional, articular-se-ao com as estratAgias da organiza- 

gao. 

Sob o enfoque da administragao estratAgica, 6 possf- 

vel visualizar um campo de agao mais amplo que o tradi- 

cionalmente praticado pelos profissionais das duas Areas 

discutidas neste trabalho. O marketing estratAgico enfati- 

zarA a concorrencia e a empresa, em termos das respecti- 

vas potencialidades e vulnerabilidades, e o mercado. Re- 

lagbes Publicas concentrarao seus esforgos na anAlise 

sistemAtica do comportamento dos vArios publicos de in- 

teresse da organizagao, na avalia^ao desta e da concor- 

rencia, sob o ponto de vista de seus respectivos conceitos 

junto aqueles publicos e na recomendaQao de agoes desti- 

nadas ao atingimento dos objetivos estrat6gicos da orga- 

nizagao, naquilo que diga respeito ao seu relacionamento 

com os grupos que constituem seus ambientes interno e 

externo. 

Abstract 

This article focuses, from a strategic point of view, 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 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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