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RESUMO

Esta dissertacdo analisa os conceitos de Marketing e de Rela¢des Publicas, estudando-os
no contexto organizacional, a sua relevancia nos resultados e o papel de cada profissao
no seio das organizacdes. Através do metodo qualitativo, esta analise examina alguns
estudos caso da regido dos Acores. Esta tese investiga e apresenta a evolugdo da
pesquisa das Relacdes Publicas. Para além, de contextualizar os dois conceitos e as suas
linhas de actuacdo, o presente estudo diferencia ambas as funcbes e procura as
semelhancas dos mesmos. Por fim, esta tese objectiva definir os campos de trabalho de
cada &rea, Marketing e Rela¢des Publicas, o seu papel, os seus limites e, eventualmente,

as suas semelhancas.

Palavras-chave: Marketing; RelacGes Publicas; Publicidade; Opinido Publica e

Comunicagéo Integrada.



ABSTRACT

This dissertation analyses de concepts of Marketing and Public Relations and studies
them in an organizational context, that is, it explores their role and the relevance of
these concepts to the results of the organizations. Making use of a qualitative method,
this dissertation examines some case studies of azorean organizations as it investigates
and shows the evolution of research on Public Relations. More than contextualizing
both concepts and their lines of action, this study demonstrates the differences between
them as well as their common grounds. Finally, as a goal, this thesis defines the fields of
action of both areas, Marketing and Public Relations, their role, their limits and,

eventually, their likenesses.

Keywords: Marketing; Public Relations; Publicity; Public Opinion; Integrate

Comunication.
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INTRODUCAO

A envolvéncia com o desafio lancado resulta do objectivo de estabelecer comparagdes,
onde se determinam os limites e as tendéncias das praticas desenvolvidas pelos
profissionais destas éareas, ressaltando as diferencas intrinsecas e fomentando a

necessidade da sua administragéo integrada nas organizagoes.

O marketing institucional, um dos novos tipos de Marketing, ja era referenciado nas

obras de autores classicos de Relagdes Publicas, na década de 50 (Pecoraro, 2001).

O termo Relagdes Publicas suscita grandes discussdes a respeito do seu significado ao
longo da histdria. Contudo, encontraremos em diversos autores a sua relevancia em

diversas perspectivas.

Todavia, importa ressaltar que trabalhamos com um conceito e com uma préatica que,
apesar de estar identificada na historia, ainda ndo goza de reconhecimento social, nem
legal, nas diferentes realidades mundiais (caso portugués é exemplo disso). Até é
considerada, em alguns paises, uma funcdo técnica, enquanto em outros, pressupde uma
formacdo académica e noutros, € vista como uma especializacdo, posterior a alguma

outra formacdo académica prévia necessaria.

Assim, esta questdo exige o maior cuidado possivel na apreciacdo das analises feitas
acerca destas profissdes, onde qualquer sentimento de aproximacdo a qualquer uma

destas areas da comunicacao em observacao ndo sera tido em conta.

O Marketing evolui de forma expressiva, a ponto de colocar em causa as bases tedricas
de Relagdes Publicas, seus principios, fundamentos e relacionamento entre estes, isto &,
sendo um conceito inovador e que acompanha a evolugdo dos mercados, este ofusca as
Relacbes Publicas, mesmo ficando com o seu lugar. Sera fundamental compreender,
esta questdo observando pela perspectiva de uma profisséo ainda nova do ponto de vista
historico, confrontada com a analogia com outros ramos do saber e outras praticas
profissionais ja consagradas pelas sociedades humanas. Conforme, afirmou Pecoraro
(2001), a “juventude” da profissdo, cujas praticas mais elementares do ponto de vista

formal, serdo encontradas a partir da segunda metade do século XIX, nos Estados



Unidos, e nas suas respectivas transformacdes. Deste modo, define-se como meta
encontrar, as (des)vantagens das Rela¢Ges Publicas, enquanto profissdo em processo de
amadurecimento e delimitar o papel de ambos os profissionais, enquanto pegas fulcrais

no sucesso organizacional.

Entdo, cabe aos profissionais da area, tornd-la cada vez mais actual e necessaria,
fazendo com que a versatilidade da compreensdo dos seus limites jogue a favor destes.
Dado que as profisses devem fomentar uma maior capacidade de adaptacdo num
contexto externo das organizagdes (macro-contexto), social e econémico, que transita
por um momento histérico de alteracdo de paradigmas, onde o0 seu inicio passa por

comegar a “arrumar a casa’ — Visdo interna (micro-contexto).



1 - ENQUADRAMENTO E RELEVANCIA DO TEMA

Actualmente, os conceitos de Marketing e Relag¢fes Publicas sdo confundidos e o tecido
empresarial tende a trocar os papeéis destas duas areas da comunicacdo. Como tal, uma
analise destas areas, relacionando-as e verificando os fundamentos que dificultam as
sinergias entre estas, no contexto organizacional, sera um contributo positivo para os
resultados destas realidades, para a imagem e dignificacdo destas areas. A comparacao
da percep¢do do mercado, a respeito destas areas, pelo méetodo qualitativo, através de
entrevistas em profundidade aos responsaveis pela area da comunicacdo em diversas
organizacgOes da regido Agores, serd uma mais-valia para o aumento do capital destas

estruturas.

Quando pensamos nos valores corporativos actuais, quando assistimos a minimizagdo
da importancia de algumas das tradicionais praticas de mercado baseadas no marketing
mix, quando levamos em consideracdo que o mundo em que vivemos hoje é
significativamente diferente dos anteriores e que a revolucdo digital e o acesso a
informagao obriga as organizagdes a um posicionamento diferente no relacionamento e
fidelizacdo dos seus publicos (ndo apenas dos consumidores) — tudo isto nos leva a crer
que os profissionais existentes no mercado terdo que se adaptar a uma nova realidade, a

novos problemas, cujas solucGes, se ndo forem novas, ndo serdo efectivas.

Entrando na problemaética discussdao corporativa sobre se as Relagdes Publicas sdo ou
ndo uma funcdo do Marketing, ponto sobre o qual discordam inteiramente autores
internacionais de peso, nomeadamente, Grunig e Hunt (1984), entre outros, considera-se
que a zona entre o Marketing e Relagdes Publicas, como é exemplo o marketing
institucional, o tipo do Marketing que deve ser tido como um instrumento as Rela¢Ges
Publicas no seu trabalho de informacdo/comunicacdo publica e construcdo de

identidades corporativas.

Hoje, assistimos a clara presenca que o Marketing alcancou no mercado internacional.
Paralelamente, verificamos a progressiva valorizacdo das Relagdes Publicas no campo

da comunicag&o organizacional/corporativa, no &mbito privado ou publico.

O Marketing e as RelagGes Publicas sdo duas areas que ndo se excluem entre si e que



ndo detém, isoladamente, maior ou menor valor uma em relacdo a outra. Enquanto,
fungBes organizacionais, cada uma delas é complementar a outra, mesmo que
funcionem, respectivamente em diferentes situacGes, mantendo relag@es intrinsecas e
actuando em campos paralelos que compdem a accdo global das organizacdes na

sociedade (Pecoraro, 2001).

Ao desenvolver um trabalho sobre Relagbes Publicas, ndo nos podemos esquecer que
estas, por exceléncia, sdo sinbnimo de pacificacdo, equilibrio e potencializacdo dos
resultados da sintonia geral dos diferentes interesses que habitam no ambiente
organizacional. Dai, a urgéncia que se desenvolva, corporativamente, desde a fase da
formacdo dos profissionais, uma postura aberta de didlogo, de troca, de partilha de
informac@es e de rigorosa consideracdo das premissas das demais areas que compdem

as empresas, onde todos sdo importantes para os resultados finais.

Segundo, Kunsch (1997), e baseando-se em Grunig e Hunt (1994), ficamos com a ideia
exacta da responsabilidade que a area exige, pois as Relagfes Publicas gerem a
comunicacdo para fora da empresa quando manifestam a posicdo da organizagédo a
respeito de determinada politica adoptada ou accdo delineada para a imprensa,
accionistas, governos, entre outros. Enquanto, dirigem a comunicacdo para dentro da
organizacdo quando se traduzem em determinadas ac¢des ou politicas iniciadas pela
empresa ou sofridas por ela como objecto de influéncia do ambiente externo e se
reflectem e determinam a posi¢do e o futuro dos funcionarios, bem como o proprio

futuro da organizacéo.

Estabelecendo-se como canal de comunicacdo, expressdo e relacionamento entre as
partes, as Rela¢des Publicas estdo dentro e fora da organizacdo (Grunig e Hunt, 1984).
As RelagBes Publicas cabe a responsabilidade estratégica de interligar a empresa na
realidade social, politica e econémica em que a mesma actua. Assim, esta ndo pode ser
apreendida e tomada como uma parte, ou seja, uma area limitada e multidisciplinar
dentro das empresas. Um entendimento social antagonico, porque ndo somos tudo, nem
parte a0 mesmo tempo. Somos algo e ponto final, porque o papel é Gnico e deve ser bem
definido, de acordo com as politicas do topo da hierarquia e espelhadas e vividas no

ambiente empresarial por todos em sintonia.

As organizagdes ndo alcancardo este resultado, caso se, por gestdo/visdo estratégica,



pensarmos que estas devem sobrepor-se a priori as demais fungbes da organizacdo,

desvinculando-se da sua caracteristica natural de ponte e ndo de fim.

Quando consideramos os valores corporativos actuais, as learning organizations sdo o
espelho do rumo que as organizacfes devem investir. Entdo e apesar do trabalho em
equipa se destacar dos demais valores organizacionais, a cultura baseia-se no conceito
de uma comunidade/familia. Grunig e Hunt (1984) afirmam como outros valores
incluidos: capacidade de negociacdo, posturas menos individualistas, valorizacdo da
lealdade corporativa, sentimento de pertenca, comunicagdo, visdo e modelos, entre

outras.

Por outro lado, actualmente, devemos ter em consideracdo que o mundo em que
vivemos € significativamente diferente, que a revolugdo digital e o acesso a informacéo
obrigam as organizagbes a um posicionamento diferente no relacionamento e
fidelizacdo dos publicos, interno e externo, todo este cenario nos leva a crer que 0s
profissionais existentes no mercado terdo que se adaptar a uma realidade nova, a
exigéncias novas e a problemas também novos, cujas solucdes, se ndo forem novas, ndo
serdo certas. Neste contexto, o Marketing e as Rela¢bes Publicas ndo sdo nem podem
ser excepcao (Cohen, 2000).

O novo século e a chegada da era das relagdes humanas, o lado humano em relacao a
todos as praticas e estruturas que compdem as nossas sociedades, ndo anulam
progressos anteriores, mas exigem a adaptacdo constante a uma realidade cada vez mais

exigente e diferente dos progressos e paradigmas dos nossos antepassados.

Tal facto atinge o tipo e a qualidade que as organizacGes — publicas ou privadas —
precisam levar a cabo para com os seus publicos de interesse. E também, portanto, uma
questdo de RelacBes Publicas, dado que as organizages globais tém fomentado uma
postura de RelacBes Publicas, de gestdo de relagdes e processos comunicacionais, mas
com outras areas a desempenhar tal tarefa e sem a responsabilidade ou mesmo sem
legitimidade para o fazer, numa estrutura que privilegia certos nichos especificos do
organograma de forma incorrecta. Aqui, muitas das vezes, a formacdo ndo € um
requisito primordial. Alias, este item hoje é cada vez mais, e se permitem, banalizado.

Mas este ndo é o tema desta tese.



Neste trabalho sera apresentada a Optica e a necessidade de maior valorizacdo e
diferenciar e encontrar semelhancas entre o Marketing e as Rela¢Bes Publicas, numa
abordagem actualizada da respectiva problematica. As novas exigéncias do mercado
merecem atencdo de todas as vertentes das ciéncias humanas e sociais, pois
comprometem, sob diversos aspectos, a integracdo do individuo nos seus micro e
macro-ambientes. Neste &mbito, é essencial lembrar que Rela¢des Publicas sdo parte e
ndo centro do imenso processo de renovagdo social, politica, administrativa e
econdémica em que estamos inseridos. Estas devem lutar pelo seu lugar como outras
profissdes o fazem e fizeram ao longo da histéria. Como € o caso positivo do Marketing
e, mais recentemente, o da Psicologia, que agora, sintomaticamente, surge organizada

em Ordem dos Psic6logos, no nosso pais.

1.1. — Objectivos e Motivacéo

O relacionamento entre as Rela¢fes Publicas e o Marketing tem sido ambiguo e
controverso. Profissionais e académicos das duas areas continuam a debater o lugar

onde a linha de divisdo devera ser delineada.

Todavia, alguns t€ém posto em causa se a discussao sobre esses limites € util e se o que
importa ndo ¢ um conjunto de técnicas que deve ser classificado como sendo das
Relacdes Publicas ou do Marketing, ou se elas sdo efectivamente necessarias para a

organizacéo atingir os seus objectivos.

Outras definigdes formais da actividade de Relagdes Publicas, como a dada pelo
Instituto de Relacdes Publicas do Reino Unido, destaca que o motivo das Relacdes
Publicas ¢ a criagdo da compreensao mutua e a boa vontade entre as organizagdes € 0s
seus publicos. A maioria das empresas concordaria que a manutencdo da compreensio
mutua e da boa vontade, principalmente com os clientes ¢ que sdo fulcrais, e tais
organizagdes ndo estdo preocupadas com a criacdo e manutencdo da boa vontade para
sua propria missdo — um meio que visa um fim, o de alcancar os seus objectivos (Black,
2001).



Para os profissionais de Marketing, a principal preocupacao ¢ manter € aumentar as
vendas e a quota de mercado. Logo, a actividade de RelagBes Publicas visa a preservar a

boa vontade, de modo a contribuir para atingir os objectivos, afirma o0 mesmo autor.

A disputa territorial entre ambas as areas nao tem abrangido todas as actividades
desenvolvidas por estas. Para Black (2001), os profissionais de Relagdes Publicas ndo
devem discutir as decisdes acerca da distribuicdo e do preco, por ndo serem 0S
profissionais responsaveis. Por outro lado, poucos profissionais de Marketing
defenderiam a responsabilidade do design da identidade corporativa ou comunicagédo
interna. Esta “batalha” concentrou-se na area de comunicagfes relacionadas com o
mercado — a fun¢ao de Marketing corresponde a funcdo de publicidade de Relagdes
Publicas. Da optica do Marketing, todas as actividades de promog¢do sdo encaradas
como forma de comunicacdo de Marketing e devem ficar sob o controlo do Marketing.
No panorama das RelagOes Publicas técnicas como publicidade, editoriais de produtos,
eventos, patrocinios sdo entendidos como técnicas das Relagdes Publicas — devem ser

geridas por profissionais experientes desta area (Roses, 2010).

Para além, da formacdo em Relag¢fes Publicas que nos incita ao estudo desta area, surge
como ferramenta que permitira divulgar e promover as mais-valias das Relagdes
Publicas e o seu verdadeiro papel social nas organizacGes, tendo em conta a situacao
conflituosa entre ambos 0s conceitos em estudo e que também vao ao encontro da

missdo da ARPA, Associacdo de Relacdes Publicas dos Acores.

Deste modo, o estudo poderd ser uma mais-valia para a regido para incutir novas
conceitos e tendéncias de lideranca para o sucesso organizacional, como a importancia

da comunicacéo e a sua relevancia nos resultados empresariais e organizacionais.

Assim, o0s objectivos desta dissertacdo sdo, para o explanado no enquadramento do

tema, os seguintes:

e Revisdo dos conceitos de Marketing e Relag¢Ges Publicas;
e Analisar a investigacao e o desenvolvimento na area de Rela¢des Publicas;

e Investigar a préatica de Relag¢bes Publicas nas organizagdes e empresas.



1.2. — Questdes da Investigacdo

Segundo, Holtzhausen (2002) as Rela¢des Publicas modernas devem procurar responder
as diversas questdes, visto que os artigos publicados (explanados no capitulo V desta
dissertacdo) sdo limitados e exigem um novo rigor, bem como a realidade portuguesa (e
mesmo acoriana) das Rela¢bes Publicas carecem de um impeto adicional para atingirem

0 seu reconhecimento como carreira profissional de gestores de comunicagéo.

Eis as questdes a ter em conta segundo aquele autor. Se os praticantes da area nao
podem gerir ou controlar as Relacdes Publicas nas formas originais, qual a alternativa
para a pratica na area? Se os esforcos de pesquisa quantitativa sdo um desafio, qual a
método apropriado neste campo? Quais as implicacdes para as Relagcdes Publicas se
outro factor organizacional tem 0 mesmo impacto nessa area como 0S que
desempenham esta tarefa? Quais sdo esses factores, quais as suas regras e respectivo
impacto? Como podem as novas formas organizacionais modernas influenciar o core
work das Relagcbes Publicas? Quais serdo as apropriadas estruturas organizacionais das
Relacbes Publicas para atrair os pablicos interno e externo? Como pode o uso das
tecnologias ser uma ferramenta e regra interna e externa de comunicacdo para oS
profissionais da area? Como podem os profissionais e as reac¢des escolares de acusagdo
criar uma nova ordem mundial baseada na ficcdo e quais as implicacGes éticas? Como
fazem os académicos para se proverem de um alinhamento do curso a fazer para estas
novas epistemologias? Como devem os profissionais agir com os media nesta

hipercivilizagdo?

Em suma, procuraremos obter respostas as seguintes questfes: devem as duas areas agir
separadamente no mercado? Se verificado o afastamento entre as areas, que motivos
podem ser apontados para isso? Que potenciais beneficios pode trazer a profissao de

Relacgdes Publicas?

1.3. — Estrutura da Tese

Nos capitulos subsequentes iremos desenvolver sistematicamente a andlise do

explanado.



No Capitulo 1l apresentamos uma analise da area do Marketing, tendo em conta a sua
origem, os conceitos ligados a tematica, alguns tipos de marketing e a era digital do

Marketing.

Enquanto, no Capitulo 111 reproduz-se uma linha similar de orientacdo, mas referente as
Relagbes Publicas. Nomeadamente, os conceitos comunicacionais relevantes, as
RelacBes Publicas como uma parte estrutural da organizacdo e os seus modelos de

evolucéo.

No Capitulo IV analisa-se os pontos de atrito e de semelhanca destas duas &reas, 0s
tipos de relacionamento entre estes dois conceitos, as RelacGes Publicas como funcéo
correctiva e de apoio ao Marketing e a introducdo do conceito de comunicagdo

integrada.

Por outro lado, no Capitulo V, faz-se um levantamento da investigacdo feita na area das

Relagbes Publicas, nos dltimos anos.

Ja no Capitulo VI, é exposta a metodologia desta dissertagdo, baseada no método

qualitativo.

O Capitulo VII indica-se os resultados dos estudos caso realizados nesta pesquisa, onde
foram efectuadas quatro entrevistas: a uma PME, um grupo empresarial privado, uma
ONG e uma organizacdo publica. Também se apresenta os resultados finais de cada
estudo caso, sob a forma de uma descricdo de cada organizacgdo, sua ficha técnica e o

conteddo da entrevista realizada, seguida de uma analise comparativa dos dados.

No Capitulo VIII temos as consideracdes finais dos objectivos propostos desta tese,
onde serd feita uma comparagédo aos objectivos tragados com os estudos caso realizados,
e veremos se 0s aspectos evolutivos das disciplinas em analise e a sua amplitude na area
de conhecimento, como contributo tedrico, as suas implicacBes préaticas e as limitagdes

deste estudo. Também, serdo expostas pistas para a investigacédo futura do tema.



2—- 0O CONCEITO DO MARKETING

O Marketing pode ser considerado e entendido de forma estratégica, pois comeca de
fora para dentro da empresa. Comeca com um mercado bem definido, onde pde em foco
as necessidades dos consumidores, coordena todas as actividades que afectardo estes
consumidores e produz lucros através da obtencdo e satisfacdo dos mesmos. Por outro
lado, o processo de vendas comeca na fabrica e tem o seu foco nos produtos existentes
na empresa e exige énfase nas vendas e promocdes para produzir rentabilidade. Como
outras profissdes, também tem uma deontologia a respeitar, baseada no Codigo de Etica
da Associagdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing (Anexo 2).

O Marketing so6 existe quando uma entidade (organizacdo ou individuo) tem algo para
oferecer que outra entidade (mercado) esta disposta a adquirir, pois reconhece valor na
oferta. A troca realiza-se entre duas entidades que identificam vantagens em comprar e
vender um determinado bem ou servico. As trocas que o Marketing gere devem ser
mutuamente vantajosas. Todas as partes envolvidas na troca tém de ganhar algo.
Compete ao gestor de Marketing encontrar o0 modo mais eficaz de satisfazer as partes
envolvidas na troca e ndo sO a organizacdo a que pertence. Se numa troca apenas uma
das partes é que ganha (a que compra ou a que vende) dificilmente se repetird nova
troca entre essas duas partes. No Marketing, como actividade de gestdo, ndo ha lugar
para este tipo de trocas (Pires, 2008).

Assim, vejamos um resumo da evolugdo do marketing, através das Cinco Fases do Ciclo

do Marketing (Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi e Dionisio, 2011).

e ESTAGIO ARTESANAL: Marketing individualizado e relacional (século
XIX, inicio século XX);

e ESTAGIO INDUSTRIAL: Marketing orientado para o produto — gestdo de
vendas e promocao (até aos anos 30);

e ESTAGIO DO CONSUMIDOR: passagem da Optica de producio para uma
Optica de mercado — empresas orientadas para o consumidor (anos 40 e 50);

e ESTAGIO DO VALOR: Marketing da diferenciacio — segmentacio,

posicionamento e criagdo de valor (anos 70 e 80);
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e ESTAGIO RELACIONAL: era do marketing relacional — tecnologias de

informacao, web marketing e do e-commerce (anos 90 até hoje).

N&o obstante, Kotler (2010) afirma que o Marketing é a arte de descobrir e desenvolver
oportunidades, e de tirar partido delas. Se o departamento de Marketing ndo descobrir
nenhumas oportunidades, é tempo de despedir o departamento de Marketing! Se os
gestores de Marketing ndo conseguem imaginar produtos, servicos, programas e

sistemas novos, como é que justificam os salarios que recebem?

Para tal, nesta actividade, os profissionais devem estar munidos de diversas ferramentas
e instrumentos para atingirem o0s objectivos definidos. Um destes € o Plano de

Marketing.

A estrutura do Plano de Marketing contém as seguintes partes: definicdo do negdcio e
estratégia de marketing; posicdo concorrencial; pressupostos; objectivos operacionais;
programas de accOes, orcamentos e calendario; resumo financeiro e sistemas de

controlo, motivagéo e responsabilizacéo.

As empresas precisam de preparar planos de Marketing para cada éarea de
comercializacdo. E, assim, existem seis tipos, nomeadamente: marca; para cada
categoria de produtos; de novos produtos; segmentos de mercado; geograficos de
mercado e de clientes. Para cada caso sdo precisos dois planos: um plano estratégico de

longo prazo e o plano anual (Kotler, 2010).

Nem todos os funcionarios sdo formados, motivados e focados para o cliente, afirmou
um especialista em Marketing, falando sobre marketing coordenado. Entdo, as varias
funcdes de Marketing devem estar coordenadas entre si e a propria funcdo de Marketing

deve estar coordenada com os outros subsistemas da empresa (Pecoraro, 2001).

Tendo como base, a teoria mais tradicional de Relagdes Publicas, Kotler (2010) afirma
que o Marketing ndo funciona quando é somente um departamento, funciona quando
todos os funcionarios valorizam o impacto que tém sobre a satisfacdo do consumidor.
Deste modo, € preciso que as empresas adoptem ambos os Marketings: o Marketing

Externo e o Marketing Interno; ressaltando que ndo faz sentido prometer servigos
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excelentes antes dos funcionarios das empresas estarem prontos para fornecé-los.

Kotler (2010) explana: o pilar da rentabilidade baseia-se na questdo de atingir as metas
tracadas. Nas empresas privadas é o lucro, e nas organizagdes privadas que nao visam o
lucro e as publicas sdo a sobrevivéncia e a aquisicdo de fundos para garantir a

sustentabilidade do trabalho.

Enquanto Grunig e Hunt (1994) definem o conceito como o processo pelo qual a
economia se integra na sociedade servindo as necessidades humanas, face as Relagdes
Publicas, estes autores destacam ainda que Marketing ndo é publicidade, nem vendas,

nem enganar € nem bom senso ou intuicgéo.

Para o Marketing, a publicidade é um meio eficiente de comunicar os beneficios de um
produto ou servico a publicos de interesse, dado que o interesse pelo Marketing
consolidado, na ultima década, atracou-se numa visdo errada da profissao como uma
imagem baseada e envolvida em ac¢fes de comunicacgdo, promogdes criativas e gravatas
menos moralistas. Isto é Marketing, visto como uma actividade de apoio as vendas,
como organizacdo de eventos, como uma ocupacdo ligada ao meio publicitario. Este

conjunto de percepcdes confunde aquilo que realmente € central.

Os processos de Marketing tém mudado e, nos ultimos vinte anos, observou-se a revisao
e reestruturacdo dos seus conceitos, agora noutras dimensfes para além da econdmica,

nomeadamente, 0 posicionamento social e as preocupa¢fes com 0 meio ambiente.

Procurando adaptar-se a um mundo em constante mudanca e acelerado nas Gltimas
décadas, em razao do desenvolvimento tecnoldgico que possibilitou uma producdo mais
racionalizada e a optimizacao dos sistemas de comunicacdo, armazenagem e partilha de
dados, o Marketing tem investido em novas posturas e ideias para responder as

tendéncias sociais que se apresentam e multiplicam.
Marketing € porém uma realidade dindmica, ndo estatica que o tempo modifica ao sabor

da sua evolucdo cientifica. Interessa mesmo analisar com cuidado a forma como essa

evolucéo ocorre.
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Vejamos entdo a evolugdo do conceito de Marketing, através de duas analises realizadas
em 2001 e 2006.

TABELA 1: Abordagem da Evolucéo do Conceito de Marketing

ANO

AUTOR

DEFINICAO

2003

Kotler

Inicio: meados dos anos 50. Foco: produto.
Filosofia: centrada nos clientes. Lema: ndo se
procura os clientes certos para os produtos, mas 0s
produtos certos para os clientes.

2000

Kotler

O marketing é um processo social e de gestdo, pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos e valor com os outros. Também, oferece
outras abordagens ou definicGes alternativas para o
marketing, como por exemplo: a) processo pelo qual
uma organizagdo se relaciona criativa, produtiva e
rentavelmente com o mercado; b) a arte de criar e
satisfazer consumidores visando o lucro; e c) levar
0s bens e servigos certos, para as pessoas certas, nos
locais adequados e no tempo preciso, adoptando as
promocdes e ferramentas de comunicacdo correctas.

1998

Silva

Cabe ao marketing compreender o mercado e tornar
eficiente e mutuamente lucrativa a relacdo entre a
oferta de uma organizacdo e a demanda dos
consumidores.

1995

Nuno

O autor, utilizando uma hipérbole diz a proposito
dum evento politico: tudo aqui € marketing.

1995

Semenik e Bamossy

O marketing necessita de uma defini¢do formal, mas
operacional, pois vale a pena dedicar algum tempo
para desfazer mitos e conceitos comuns e enganosos
a respeito do que o marketing é e o que faz.

1993

Fortes

O marketing fundamentou-se numa aplicacdo das
mudanc¢as econdmicas ocorridas na sociedade,
tendo-se preocupado com o estudo dos canais de
distribuicdo e vendas, como forma de viabilizar o
escoamento da producdo material de bens
industriais.

1985

Associacao
Americana de
Marketing

O marketing é o desempenho das actividades dos
negocios que dirigem o fluxo de bens e servigos do
produtor ao consumidor. E o processo de
planeamento e execucédo da criagéo, estabelecimento
de preco, comunicacdo e distribuicdo de ideias,
produtos e/ou servigos, como objectivo de criar as
trocas que irdo satisfazer as necessidades dos
individuos e organizagoes.

Fonte: Pecoraro (2001)
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TABELA 2: Abordagem (adaptada) da Evolucéo do Conceito de Marketing

AUTOR DEFINICAO

Lambin (2000) | Uma filosofia de gestdo e um sistema de accao.

Kotler (2003) Um processo social, através do qual os individuos e grupos obtém o
que necessitam e querem, mediante a criacdo, oferta e troca de
produtos e servigos com outros. Os responsdveis sdo ageis em
estimular a procura dos produtos da sua empresa, fazem-no
influenciando o nivel, o timing e a composi¢do da procura, de modo
a ir ao encontro dos objectivos da empresa.

Mcdonald Um processo que utiliza os recursos da empresa na satisfacdo de um
(1992) grupo seleccionado de clientes, com o intuito de serem alcangados
objectivos para ambas as partes.

Lendrevie, Este ndo deve ser apenas identificado no ambito das empresas e dos
Lindon, Dionisio | clientes. O conceito devera ser mais amplo, conjunto dos métodos e
e Rodrigues dos meios de que uma organizacao dispde para promover junto dos
(1993) pablicos pelos quais tem interesse, 0s comportamentos favoraveis a

realizacéo dos objectivos definidos.

Fonte: Flor (2006).

Para além das definicbes apresentadas anteriormente, Kotler (2011) afirma que o
Marketing estd dividido em cinco &reas que constituem as suas ferramentas de
promocao e que formam a sua estrutura de trabalho.

De acordo, com Kotler (2011) as Ferramentas de Promoc¢do do Marketing sédo a
Publicidade (anuncios impressos e teledifundidos; embalagem (exterior); embalagem
(insercBes); livros e brochuras; fotografias e prospectos; catalogos; repeticdo de
anuncios; cartazes; mostruarios em pontos de venda; simbolos e logétipos; videos); a
Promocéao de vendas (concursos, jogos, apostas, lotarias; prémios e ofertas; amostras;
feiras e mercados; exibicOes; demonstracdes; cupdes; descontos; financiamentos a juro
baixo; prémios de quantidade; entretenimento; programas de continuidade; fidelizacéo);
as Relagdes Publicas (noticias para a imprensa; conferéncias; seminarios; relatorios
anuais; doacOes de caridade; patrocinios; relagbes com a comunidade; pressoes;
destaque nos media; revista da empresa; eventos); a Forca de vendas (apresentacdo de

vendas; reunides de vendas; programas de incentivos; amostras; feiras e mercados); o
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Marketing Directo (catalogos; ofertas pelo correio (mailing); televendas; loja

electrénica; vendas na TV; correio electronico; atendedores de chamadas — voice mail).
2.1. — O Papel do Marketing nas Organizacdes

Semenik e Bamossy (1995) afirmam que do mesmo modo que a contabilidade, as
financas e a administracdo cumprem propositos fundamentais na organizacdo, o
pressuposto do Marketing é gerar receitas. Outras areas das empresas cumprem papeéis
diferentes, mas onde todos sdo importantes, e a funcdo do Marketing é manter a
empresa viva, através da criacdo de receita. Estes citam Kotler (2000) que explica o

Marketing e a inovacao geradores de resultados, enquanto o resto sdo custos.

Enquanto, Fortes (1999) comenta que mesmo adoptando novas denominacdes,
conceitos e posicionamentos, 0 Marketing tera sempre a missao de vender alguma coisa
e terd sucesso usando as mais diversas tecnologias e instrumentos se 0s cenarios da sua
actuacdo forem favoraveis. Mesmo com as grandes mudancas ocorridas com o
Marketing, em funcdo das alteracGes estruturais geradas pela sociedade onde ele age,
ndo ha o abandono dos seus fundamentos de vendas ou da troca de valores,

reciprocamente benéfico para todas as partes envolvidas.

Ha mais de 50 anos, quando o Marketing efectivamente se consolidou como uma
estrutura de planeamento, execucdo e viabilizacdo das vendas, da distribuicdo e do
escoamento de todos os bens ou servigos, tangiveis ou ndo, produzidos por uma
organizacdo para a sociedade, a escola funcionalista de administracdo de empresas
organizou a actividade em termos de compras, vendas, promogdes, transportes, precos,
entre outros, transformando-a num processo administrativo, a medida que as

organizagOes se tornavam mais complexas.

E por causa desta funcdo econémica vital que as equipas de todas as areas ligadas ao
Marketing nas organizacdes devem actuar de forma integrada e sistematizada, porque
tém a responsabilidade de criar mercados e competir eficazmente dentro deles, gerando

vendas/receitas.

Hoje, quanto mais abrangente é considerada a dindmica dos processos de troca, mais o
Marketing se tem voltado para a sociedade e incluido nas suas linhas de acc¢éo aspectos

de eficiéncia no mercado, qualidade de produto e impacto social. O objectivo do
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Marketing cresceu com 0 seu conceito, pois manteve-se a fungdo econdmica de criacao
de receitas através das vendas. Todavia, ja ndo basta atingir esta meta, segundo uma
avaliagdo quantitativa, sendo fulcral que estas vendas acontecam de forma coerente com
a politica da empresa, respeitando 0s seus objectivos globais, quer dizer, cultura

organizacional.

Todo sistema economico, seja fechado (uma empresa e as interac¢es que acontecem
dentro dela e a partir dela, unicamente com seus parceiros de interesse), seja multiplo ou
global (composto de Vvérios sistemas integrados e interdependentes), permite que 0s
individuos obtenham muito mais vantagens quando desenvolvem processos de troca, ou
seja, quando partilham bens e servicos por dinheiro ou por outros bens e servicos
(Pecoraro, 2001).

No macro-ambiente (externo) da sociedade capitalista global, os processos de
Marketing desenvolvem a funcéo de gerar, de possibilitar e de estimular estes processos
de troca que preenchem necessidades variadas, apesar de que nem sempre com Sucesso,

tendo em conta o grau de prosperidade econémica de cada um.

No ambiente de mercados internacionalizados que caracteriza o capitalismo actual, é
imperativo referenciar que esta fungdo econémica do Marketing ndo se faz sem uma
concorréncia estimulada, ndo apenas entre empresas, como também entre os seus locais
de origem, agora definidos como grandes conjuntos economicos. Resultado da evolugédo
(e talvez desvio) dos conceitos originais da teoria neoclassica da producdo, isto é, da sua
distribuicdo, compreendida e analisada a partir dos processos de Marketing.

A ideia surge num ambiente de mercado competitivo, onde o proprio mercado regularia
0S excessos € a escassez, atingindo-se um ponto 6ptimo de equilibrio para produtores e
consumidores, fosse qual fosse sua receita. Tais propostas tinham como premissa basica

a minima regulamentacéo estatal do mercado ou o chamado laissez-faire.

Hoje, a evolucdo do capitalismo para o neo-liberalismo global tem-nos apresentado uma
realidade cada vez mais (re)editada destas condigdes originais dos economistas
neoclassicos, ndo demonstrando o equilibrio recomendado por eles. Ainda seguindo 0s
mesmos autores, afirmamos que estes principios liberais chegaram a ser revistos um

pouco mais adiante pelos proprios economistas neo-classicos de segunda ou terceira
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geracdo. De forma a corrigir alguns lapsos percebidos na proposta tedrica liberal, que
sugeriram aos governos ocidentais, ao longo de todo o século XX, adoptaram de
medidas anti-trust e de politicas monetarias e fiscais criteriosas para impedir a

instabilidade do sistema.

Em termos globais, os processos de Marketing estdo viabilizados e intensificados pela
tecnologia; continuam validos e obtém mais prestigio. Todavia, a historia revela que,
neste ambiente, tem-se importado as condi¢cdes originais de receitas individuais,
configurando-se estas como os factores que determinam o grau que o Marketing, como
processo global, consegue (ou ndo) cumprir em contextos distintos, o seu papel social
de assegurar a disponibilidade e o acesso a produtos e servigcos que satisfacam as

caréncias humanas, dentro de um modelo de seriedade e credibilidade.

Neste sentido, podemos diferenciar os niveis que cingem as actividades de Marketing
dentro das empresas, classificando-os como Marketing Estratégico ou Marketing
Operacional, onde o segundo ocorre em funcdo do primeiro. Estes estdo ligados a alta
administracdo das empresas. O Marketing Operacional é a base comercial da empresa e
¢ a area que operacionaliza e executa os objectivos definidos pela organizacdo como um

todo.

Semenik e Bamossy (1995) explicam o conceito como se comecasse por definir os
objectivos e politicas da empresa que, por sua vez, implicam depois o planeamento e
determinacdo da estratégia das unidades de negécio e, por fim, a implementacdo do

planeamento, estratégia e tactica de Marketing.

Com a complexidade do ambiente econémico, tecnoldgico e concorrencial com que as
empresas se defrontam, assiste-se a uma evolucdo da funcdo do Marketing. Por um
lado, o Marketing Operacional e, por outro, 0 Marketing Estratégico, resultando
num trabalho duplo por parte das empresas (Flor, 2006).

O Marketing Estratégico inclui a analise sistematica e permanente das necessidades do
mercado, a sua segmentacao, a analise da atractividade de cada segmento identificado, a
analise da competitividade da empresa em relagdo a concorréncia e a escolha da

estratégia.
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O Marketing Operacional realiza a estratégia seleccionada mediante a escolha do
segmento alvo, pela aplicacdo do marketing mix. Engloba as operacdes posteriores a
producdo — campanhas promocionais; ac¢des de vendas; a distribuicdo; o servico pos-
venda e os precos. Escolhe as ferramentas do marketing mix a usar (Kotler, 2000). Este

conceito representa a vertente comercial da empresa.
O mesmo autor define o marketing mix como o conjunto de ferramentas de marketing
que as empresas utilizam para alcancar 0s seus objectivos em relacdo ao mercado

seleccionado.

Vejamos entdo uma tabela de como o marketing mix é composto e os termos ligados a

cada a um desses P’s (produto, preco, promogao e distribui¢ao)

TABELA 3: Quatro P’s do Marketing Mix

PRODUTO PRECO PROMOCAO DISTRIBUICAO
e Variedade e Precos e Promogéo e Cobertura

e Qualidade e Descontos de vendas do mercado
e Design e Empréstimos e Relagdes e Canais de
e Componentes e Prazos de publicas distribuicdo
e Marca pagamento e Direct e Localizacdo
e Embalagem e Condigdes de mail e Transporte
e Formato crédito

e Servico

e Garantia

e Devolugdes

Fonte: Flor (2006).

Entdo, a conjugacdo do Produto, Preco, Promocéao e Distribuicdo, bem como as suas
respectivas componentes, sdo a formula para que o Marketing atinja os resultados

pretendidos.

18




2.2. — A Evolucéo do Marketing

Na primeira década do século XXI, assistimos a uma rapida transformacgdo do

paradigma que prevaleceu na comunicacdo de Marketing durante quase cem anos.

A producdo e distribuicdo de bens € global, imaterial e simbolica. A perspectiva do
consumidor sobrepde-se a do produtor, os factores intangiveis prevalecem sobre 0s
tangiveis e o local submete-se ao global. A busca de sentido orienta a procura de bens e

servigos. O cosmopolitismo democratizou-se.

As ciéncias bioldgicas e da informacdo determinam as concep¢Bes do mundo
dominantes. A visdo sistémica da sociedade privilegia a analise das redes e das
interaccdes entre individuos autonomos. As sociedades ocidentais tornaram-se multi-
étnicas e multi-culturais. Coexistem lado a lado valores, culturas e estilo de vida muito
diversos, alguns deles de caracter fugaz. Vivemos na era da fragmentacdo e do efémero,
segundo Pinto e Castro (2007).

A rapida adopcdo do conceito de Marketing pelas empresas, mas também pelas
instituicdes sem fins lucrativos e pelos organismos estatais, é a prova do seu éxito.
Todavia, mais recentemente, o Marketing parece ter perdido o foco, levantando-se

duvidas acerca da sua adequacgdo aos novos tempos.

A fungédo do Marketing em sentido restrito rotulou-se e degradou-se. Mas, na empresa
prestadora de servigos, o conceito de Marketing é mais necessario do gue nunca, na
medida em que todas as funcbes da empresa necessitam de aplica-lo no seu dia-a-dia.
Por isso, a dimensdo estratégica do Marketing tendeu a deslocar-se para a alcada dos

gestores de topo.

Conforme Pinto e Castro (2007), o Marketing de Servigos é uma disciplina
extraordinariamente complexa. Assim, a integragdo dos programas operacionais e a
simplificagdo dos processos sdo cada vez mais valorizadas. A principal transformacéo
resultante da digitalizacdo da economia foi a gradual transferéncia de poder do produtor

para o consumidor. Os clientes colocam novos desafios a ac¢do de Marketing.
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Como tal, as agéncias de publicidade estdo sujeitas a uma grande pressdo para se
adaptarem aos novos tempos. O seu tradicional modelo de negdcio encontra-se em crise.
A digitalizacdo da economia transformou também a pesquisa. Hoje, o foco central
passou da auscultacdo periddica das opinides dos consumidores para a monitorizacao
continua dos seus comportamentos. As marcas desempenham um papel central na

comunicagdo contemporanea.

Muitas campanhas prescindem de difundir promessas explicitas para se concentrarem na
divulgacdo de uma ideia/forca aliada a misséo social que a marca se propde cumprir. O
préprio conceito de campanha publicitaria é substituido pelo de intervencao em favor da
marca — a ideia de que o que uma marca faz é mais importante do que aquilo que ela

diz. As acgdes prevalecem, onde mais do que parecer, ha que sé-lo.

O crescimento dos conceitos originais do Marketing fez com que estes chegassem a
categoria de ciéncia aplicada do comportamento, dedicando-se a compreensdo do
sistema que se estabelece entre vendedores e compradores na comercializagdo dos mais

variados bens, afirma Pinto e Castro (2007).

Como tal, Kotler (2000) salienta que o especialista de Marketing procura obter uma
resposta comportamental da outra parte. Uma empresa deseja uma resposta chamada
compra; um candidato politico, o voto; uma igreja, membros; e um grupo de accao
social espera a adopcao das suas ideias. O Marketing consiste em acc¢Ges adoptadas para

obter-se respostas a algum objecto oferecido para um publico-alvo.

Conforme o entrevistado de Pecoraro (2001), a posicdo daquele quanto ao Marketing é
que convence as pessoas a hovas posturas, novos comportamentos, novas atitudes. Isto é
que faz o Marketing. A sua beleza esta no seu poder de persuasdo e trabalha com
atitudes. Estas mudancgas de comportamento da sociedade sdo o campo de estudo da

antropologia e o Marketing frequentemente usa-as para levar a cabo a sua funcéo.

Segundo Fortes (1999), o Marketing € um processo para descobrir e interpretar as
necessidades e desejos do consumidor para as especificacfes de produtos e servicos,
criar a procura para 0os mesmos, continuando a divulga-la. Este autor esclarece que o
Marketing procura adequar-se as mais variadas situacdes, tendo como factor

determinante o comportamento do consumidor.

20



Em 2000, Kotler descreve os conceitos centrais do Marketing moderno, baseado nas
seguintes premissas: necessidades, desejos e procuras, produtos, valor, custo e

satisfacdo e, finalmente, troca, transaccgdes e relacionamentos.

Assim, de seguida, apresentamos a Nuvem correspondente aos topicos ligados ao

conceito de Marketing.

FIGURA 1: Conceito de Marketing
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Fonte: http://www.eou.com.br/artigos/sem-seo-e-marketing-direto/#more-1174

Desta figura destacamos as tendéncias que este conceito acompanha, como a era digital,
bem como os focos das linhas de accdo: pesquisa, mercado, resultados, marca,

publicidade, producéo, entre outros.

Deste modo, a equipa de Marketing deve reter o que de facto estd em jogo, o que as
pessoas esperam realmente receber e o que estdo dispostas a trocar — onde e porque

estdo dispostas a ceder.

Para tal, devemos ter em conta diversos aspectos das necessidades humanas, tendo em
conta a piramide da hierarquia de necessidades de Maslow — Semenik e Bamossy
(1995).
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A titulo de curiosidade e de acordo com a hierarquia dos efeitos, para se atingir um
resultado final em que 20% dos clientes potenciais efectivamente compram o produto, é
necessario alcancar uma notoriedade de 90%. Entdo, devemos ter em conta que, em
todas as etapas do processo, se vao perdendo potenciais clientes: 20% da primeira para a
segunda; 30% da segunda para a terceira; 10% da terceira para a quarta; 5% da quarta

para a quinta e da quinta para a sexta (Pinto e Castro, 2007).

Como haviamos, anteriormente, apresentado, o conceito de Marketing € um conceito
agregado ao da macroeconomia. Sempre que 0 ambiente macroecondémico se altera,
alterar-se-a também o comportamento do consumidor e isto faz com que o Marketing

também se modifique.

Nos ultimos 60 anos, 0 Marketing deixou de se centrar no produto (Marketing 1.0) para
passar a centrar-se no consumidor (Marketing 2.0). Hoje, assistimos a transformacéo do
Marketing em resposta as novas dindmicas do ambiente. Assistimos ao aumento da
atencdo dada pelas empresas a questdes relacionadas com a humanidade, para além dos
produtos e consumidores. O Marketing 3.0 é fase onde as empresas deixam de se centrar
nos consumidores para se centrarem na humanidade, aquela em que a rentabilidade esta

a par da responsabilidade social (Kotler, 2011).

A tabela seguinte clarifica duma forma esquematica a evolucdo dos conceitos acima
referidos, tendo em conta, o objectivo, as forcas impulsionadoras, a forma como as
empresas véem o mercado, conceito-chave, directivas empresariais, proposta de valor e

interaccdo com 0s consumidores.
Isto, na perspectiva de Marketing, quer centrado no produto, orientado para o

consumidor e movido por valores. Sendo 0 conceito-chave varia conforme o

desenvolvimento do produto, a diferenciacdo e novamente os valores.
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TABELA 4: A Evolucdo do Conceito de Marketing

Comparacéao Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing
1.0;2.0e3.0 (centrado no (orientado para o (movido por
Produto) consumidor) valores)
Vender produtos | Satisfazer e reter os Transformar o
Objectivo consumidores mundo num sitio
melhor
Forcas Revolucao Tecnologia da Tecnologia de nova
Impulsionadas Industrial informacao vaga

De que forma as
empresas véem o

Compradores em
massa com

Consumidores mais
inteligentes com

Seres humanos
complexos, com

mercado necessidades fisicas | mentes e coracfes mente, coracdo e
espirito
Conceito-chave de | Desenvolvimento Diferenciacéo Valores
marketing do produto
Directivas Especificagdo de Posicionamento Misséo, viséo e
empresariais de produto corporativo e de valores
marketing produto empresariais
Proposta de valor Funcional Funcional e Funcional,
emocional emocional e
espiritual

Interaccdo com
consumidores

Transac¢do “um
para muitos”

Relagdo “um para
2

um

Colaboracao
“muitos para
muitos”

Fonte: Kotler (2011).

A empresa deixa de ser um operador solitario e auto-suficiente do mundo competitivo e
passa a ser uma entidade que actua com uma rede de parceiros cuidadosamente, se 0s
seus objectivos estiverem em sintonia, e se as recompensas forem equitativas e
compensatorias, a empresa, juntamente com 0s seus respectivos parceiros, tornar-se-a

um concorrente poderoso.

Uma empresa obtém lucros ao criar um valor superior para os seus clientes e parceiros.
Assim, as empresas devem encarar 0s seus clientes como um ponto de partida
estratégico e aborda-los tendo em conta todos os aspectos da sua humanidade, e as suas

necessidades e interesses.
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Esta evolugdo vem demonstrar que o Marketing e o seu enfoque acompanham o
progresso dos mercados, nomeadamente, sendo sempre ligado ao lucro, vendas e
rentabilidade, este conceito comeca a ser tipificado com modelos ligados a
responsabilidade social, algo que é da preocupacdo das Relacdes Publicas, conforme

temos vindo a analisar.

Assim, o papel do Departamento de Marketing caracteriza-se pelos seguintes pontos,

representativos das tarefas ali desenvolvidas (Kotler, 2010):

Anélise dos custos e pre¢os; modelos criativos de precos baseados na ideia de

acrescentar valor ao cliente.

e Saber contrariar a hipétese de comprar no exterior e estar por cima das ultimas
flutuacGes das taxas de cambio.

e Fornecer analises de mercado e informac6es sobre a concorréncia.

e Auvaliar o comportamento do comprador e a maneira de o influenciar.

e Limitar a dimensdo do departamento de marketing e dispor de uma unidade
comercial poderosa em marketing tactico; as pessoas do departamento comercial
carecem de sistemas de informacéo que as ajudem a formular ofertas lucrativas e
que lhes facilitem a comunicacdo continua entre todos os membros da equipa;
simulagfes que tenham em conta os multiplos «ses», para se conseguir criar
solugdes desejadas pelo cliente.

e Construir a identidade da marca e da empresa.

e Estabelecer uma boa segmentacdo, bons alvos e boas posicoes estratégicas.

e Bons programas de comunicacfes de marketing para agentes e utilizadores
finais.

e Coordenacdo das actividades de 1&D de apoio ao cliente.

e Estabelecer a amplitude de precos que as vendas podem negociar.

e Vender ideias a forca de vendas, concepgcdo de material de langamento,
publicidade e participacdo em feiras.

e Necessidade de gestores de produtos, gestores de aplicacdo de segmentos e uma

forga de vendas com garra.
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e Criar mecanismos de recepgdo de ideias para avaliacdo das necessidades e
satisfacdo dos clientes.

e Fornecer ferramentas de venda, estatisticas, etc.

e Ajudar a criar base de dados sobre conhecimentos técnicos.

e Promover a ideia de que a empresa é diferente.

e Eventos do cliente para construir relacoes.

e Melhorar a visibilidade do mercado.

e Através da gestdo de relacionamento, fornecer programas de aptiddo e apoio
para acrescentar valor.

e Negociar precos e parametros dos contratos.

e Coordenar instalagdes de novos produtos e contas.

e Coordenar a gestdo entre o relacionamento e a produtividade das contas.

e Investigar, descobrir grandes projectos.

e Comunicagdes intensivas de marketing em toda a cadeia do projecto.

e Preco com a oferta de valia; por exemplo, relacdo entre custos e poupancas de
mao-de-obra.

e Avaliacdo e melhoria dos niveis de servico ao cliente.

O Marketing trabalha em cima das nossas contradi¢des, mas ndo as cria, explora-as,
pois os problemas que assolam uma sociedade s&o apenas fontes de oportunidades de

negdcios, afirma o mesmo autor.
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3- O CONCEITO DE RELACOES PUBLICAS

Segundo Pato (2009), os registos que existem da profissdo de RelagBes Publicas
remontam ao segundo quartel do século XX. Nesta época, a comunicacao e 0S processos
de tecnologia de informacgdo ndo estavam desenvolvidos. Apos este periodo, aparecem
pela primeira vez informagdes sobre a teoria subjacente a esta actividade.

Assim, Cabrero e Cabrero (2001) afirmam que as Relagbes Puablicas nascem nos
Estados Unidos perante um imperativo empresarial, financeiro e politico, em principios
de 1900. Todas estas organizacOes necessitavam que a Opinido Publica, face a grande
competitividade existente a nivel de produtos e ideologias, conhecesse 0 muito que

essas organizacOes podiam fazer por ela.

Analisando o periodo até 1882, é entdo que surge a célebre afirmacdo o “publico que va
para o diabo”, dita por William H. Vanderbilt, empresario e presidente da New York
Central Railroad, uma empresa do sector ferroviario. Segundo Gurgel (1985), esta ideia
foi comunicada a um grupo de jornalistas de Chicago, quando questionado sobre o
interesse publico a respeito de um novo comboio expresso entre Nova lorque e Chicago.

Depois, Vanderbitl, ainda em 1882, tentou desmentir o que dissera, numa entrevista ao
jornal New York Times. Esta situacdo apenas revelou a posi¢do dos dirigentes sociais,
em relacdo a Opinido Publica. Porém, como a questdo dos caminhos-de-ferro
continuava a ser o assunto da ordem do dia nos Estados Unidos da América, em 1897, a
Associacdo das Estradas de Ferro dos Estados Unidos aplicou, pela primeira vez, a

expressdo Relagdes Publicas, com o significado que hoje se da ao termo (Gurgel, 1985).

Tendo em conta a situacdo histérica em que se vivia e os esforcos por controlar a
Opinido Publica, o profissional de Relagdes Publicas comeca a aparecer na sociedade

como fruto de mobilizagdes e revindicagdes.
Apobs a necessidade de insercdo da actividade no campo empresarial, os politicos

compreendem o potencial dos seus servigos, ndo so recorrendo as fungdes do Relagdes

Publicas para fins politicos, como para a manuten¢do de uma boa imagem do candidato
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e do partido — as técnicas e métodos da actividade permitiam aos politicos e empresarios

tornarem-se parte integrante das comunidades locais (Bland, 1994).

Conforme Pato (2009), os grandes capitalistas denunciados e acusados pela sociedade,
encontraram em Ivy Lee o caminho ideal para evitar dendncias. Entramos na nova era
de respeito pela Opinido Publica. Para eles, Lee foi o Unico caminho para evitar novas
denuncias e era imprescindivel criar uma atitude diferente a respeito da Opinido

Publica, porque a Opinido Publica até ai ndo tinha a menor importancia para estes.

A Opinido Puablica representa uma convergéncia de pontos de vista — uma forca de
pressao social, que as Relagc6es Publicas tém de ter em conta na sua actividade (Cascais,
2001).

Muitos investigadores de Relaces Publicas consideram lvy Lee o verdadeiro fundador
da actividade, dado que, em 1906, criou o primeiro escritério mundial de Relagdes

Publicas, em Nova lorque.

Em 1903, Ivy Lee, jornalista e publicitario de profissao, apareceu no panorama norte-
americano como redactor de artigos para jornais na vertente de press agent, sugerindo
um tipo de actividade para relacionamento das instituicbes com seus publicos (Gurgel,
1985).

De acordo com Pato (2009), esta atitude de Ivy Lee ndo se pode considerar um acto
publicitario, pois a sua finalidade ndo era promover, publicitar uma instituicdo ou
personalidade, mas sim iniciar uma técnica ou estratégia de comunicar, informar, bem
como obter informacgdes junto do publico sobre a imagem que a entidade empresarial
deixava transparecer. Primeiramente, esta actividade de Lee foi criticada.

Outro pormenor importante a ter em conta e apontado por esta autora, quando
retratamos este periodo historico, esta relacionado com 0s maus pagamentos efectuados
pelas grandes empresas ao proletariado que, em conjunto com as técnicas de
concorréncia desleal, usuais na altura, permitiam a formacdo de ndcleos de forca e

motins, que se expressavam contra as empresas, colocando em causa a imagem destas.
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Neste sentido, o RelacGes Publicas era considerado o elemento de ligacdo e controlo
entre a organizagdo que representava e 0s grupos de influéncia que na comunidade

geravam opinido publica contréria a empresa.

Voltando a importancia do pioneiro das Rela¢cdes Publicas, a primeira actividade do
primeiro profissional de RelagBes Pudblicas, vy Lee, remonta a 1906 e refere-se a
intervencdo na greve ocorrida na empresa George F. Baer e Associates, uma inddstria
de carvdo. Lee desempenhou um papel importante durante uma crise originada por uma
greve ocorrida numa industria de carvao, em que Ivy Lee proclama inovadoramente que

0 publico deve ser informado (Pecoraro, 2001).

E neste ambito que o profissional de Relac¢es Plblicas alcancou o seu primeiro modelo
de actividade que, segundo Ivy Lee, na sua Declaracéo de Principios, determina que ele
ndo é um departamento de imprensa secreto e todo o trabalho é feito com clareza. E
pretendiam divulgar noticias e ndo distribuir anincios. Disse que se achassem que 0
assunto seria melhor pagando, entdo nao os publicassem, pois a informacao utilizada era
exacta (Gurgel, 1985).

Para evitar a ndo publicacdo, Lee, enquanto press agent, garantia que os planos, e com
sinceridade, para o bem das empresas e das instituicdes publicas, era divulgar a
imprensa e ao publico dos Estados Unidos, as informac@es relativas a assuntos com

valor e interesse para o publico (Gurgel, 1985).

Esta area tornou-se uma nova actividade profissional incutida ao Rela¢des Publicas, mas
ndo se tratava de uma nova versdo ou forma publicitaria, embora 0 nome da area em
questdo sugerisse a formacdo dessa opinido. N&o se tratava de uma extensdo da
publicidade, mas sim de uma nova e especifica actividade profissional que nasceu em
consequéncia das transformagdes ocorridas na esfera politica da sociedade americana,

tendo como ponto de partida as lutas e reivindicagdes do operariado (Pato, 2009).

O conceito de publicidade surge neste contexto, dado que a actividade de Relacbes
Publicas poderia ser confundida com estas ac¢Oes. A publicidade consiste numa acc¢ao
de persuasdo, através da disseminacgdo da informacg&o, procurando substituir a razdo pela

emocao, abolindo a separacdo entre o verdadeiro e falso, como forma de influenciar a
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opinido. Por outro lado, a publicidade é considerada como um grande motor da
economia, cuja funcdo social implica responsabilidades perante o cidaddo e o
consumidor. Juridicamente, é uma qualquer forma de comunicar que promova bens e

servigos (Cascais, 2001).

Em 1914, Lee inicia uma nova etapa no seu trabalho, desta vez relacionada com a
imagem de John Rockefeller, através de accbes de caridade e mérito, 0 que terminou
com a Opinido Publica a considera-lo um grande filantropo. A historia de Ivy Lee,
como profissional de Relag6es Publicas, esta voltada para as grandes empresas e para 0s
magnatas deste periodo, tal como indicam dados histéricos e a sua experiéncia com
Rockefeller. Ivy Lee converteu-se as RelacBes Publicas para prestar servigos a
Rockefeller, naquela época, 0 mais impopular homem de negocios dos Estados Unidos.
Foi escolhido para conseguir que o velho bardo do capitalismo selvagem, de odiado

passasse a ser venerado pela Opinido Publica americana.

Em 1916, Ivy Lee cria uma empresa de consultoria de Relacdes Publicas, a Lee e Harris
e Lee — um marco importante na preocupacdo com o papel social dos negdcios, pois,
pela primeira vez, a imagem e o0 seu tratamento tém um papel essencial para a
progressdo social de uma empresa, proporcionando bons resultados. Com a crescente
dinamizacdo do sindicalismo, as empresas viram-se obrigadas a elaborar transformacdes
técnicas, politicas e administrativas. No alargamento de tais transformaces, surgem as
Relacdes Publicas, actividade de alta direccdo orientada para conseguir a credibilidade e
confianca dos publicos (Cabrero e Cabrero, 2001).

Edward Louis Bernays é considerado um dos pais do nascimento do Rela¢Ges Publicas,
a par com Ivy Lee. Muitos investigadores acreditam que Edward L. Bernays ¢ “pioneiro
mundial” das Relagdes Publicas, dado que, em 1919, escreveu o primeiro livro desta
disciplina. Também foi quem leccionou a disciplina de Relag¢6es Publicas, pela primeira
vez, na Universidade de Nova lorque. Bernays, também estabeleceu os principios, ética
e bases profissionais das Relagdes Publicas, o que conduziu a sua aceitacao e utilizagédo
por organizacOes das mais variadas espécies. Para além destas actividades, este foi
assessor de um vasto leque de presidentes dos Estados Unidos da América (Cabrero e
Cabrero, 2001).
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Entdo, um elemento de ligagédo entre a organizacdo e a informacéo disponibilizada pela
empresa para a sociedade, potenciadora da criagdo de Opinido Publica, era fulcral para
ambos os pais das RelagBes Publicas. De facto, se estas informam a Opinido Publica
para aceitar um politico, tal resulta em votos e se tal for feito em relacdo a um produto,

origina a sua venda (Cabrero e Cabrero, 2001).

Causadores de efeitos com as noticias veiculadas, os Meios de Comunicacdo Social, sdo
considerados aos olhos dos Relacdes Publicas, como potenciais mecanismos de

influéncia opinativa (Saperas, 1993).

No nascimento do Relagdes Publicas, Edward Bernays teve um papel fulcral, pois
permitiu que o Relagbes Publicas angariasse um estatuto de necessidade institucional,
isto €, uma profissdo solicitada por qualquer organizacdo para obter, como objectivo
final, uma Opinido Publica positiva. Edward Bernays era considerado j& na época uma
pessoa que aconselhava Relagfes Publicas. Assim, vérias universidades americanas
afirmaram que ele foi peca-chave na politica dos Estados Unidos pela sua capacidade de

conviccao (Cabrero e Cabrero, 2001).

Também, Bernays (1922) teve um papel essencial no primeiro Departamento de
Relacbes Publicas fundado durante a Primeira Guerra Mundial — o US Committee on
Public Information, cujo objectivo era influenciar a Opinido Publica e apoiar o pais na
intervencdo na guerra através da publicidade, com o lema era Make the World Safe for

Democracy.

As Relagbes Puablicas surgem na Europa como nasceram nos Estados Unidos da
América. Na Europa, destaca-se Sam Black, um dos principais pioneiros da actividade
(Cabrero e Cabrero, 2001). Tal como nos Estados Unidos da América, as Relacbes
Publicas surgem na Europa, em 1900, perante um imperativo empresarial, financeiro e

politico.

A actividade de Relagdes Publicas estende-se a Europa e ao resto do mundo com a
Segunda Guerra Mundial, na década de 50. Para Black (2001), as Relagdes Publicas
tinham como objectivo a compreensdo mutua entre a sociedade e as empresas, afirmam

0S mesmos autores.
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A actividade de RelagBes Publicas proliferou no campo empresarial agindo como
ferramenta de Marketing na Europa e na América Latina (Andrade, 1994). Apesar da
longa historia, pouco se conhece sobre as Rela¢des Publicas na Europa, onde as obras

americanas sdo usadas para estudar o conceito e a pratica de Rela¢des Publicas.

As Relagbes Pablicas iniciam o seu percurso no velho continente com a criagdo do IPR
— Instituto de Relagdes Publicas, na Gra-Bretanha. Em 1955, é fundada em Londres, a
IPRA - Associacdo Internacional de RelagBes Publicas, com a inclusdo de cinco paises:
Gré-Bretanha, Franga, Holanda, Noruega e Estados Unidos. Esta associacdo
desempenha actualmente um papel importante na profissdo de Relagdes Publicas,
através da publicacdo de modelos pelos quais ainda se pautam os profissionais de
Relac6es Publicas (Cabrero e Cabrero, 2001).

As Relagdes Publicas chegam a Espanha, nos principios do ano 1950 (antes da fundacéo
da IPRA). Motivadas pela necessidade empresarial e por uma inquietacdo generalizada
no seio das organizacOGes para gerar prestigio e promover a aceitacdo por parte dos
publicos de quem dependiam, as Rela¢fes Publicas espanholas recorriam a técnicas e
imitavam modelos utilizados nos Estados Unidos da Ameérica (Cabrero e Cabrero,
2001).

Apos 10 anos de presenca na Europa, cinco da fundacdo do IPRA e cerca de meio
século depois do seu nascimento nos Estados Unidos, as Relagdes Publicas chegam a

Portugal (1960), nas sociedades multinacionais (Cabrero e Cabrero, 2001).

Sendo uma profissdo que ndo é devidamente representada e legislada, o Relacdes
Publicas apareceu, em Portugal, em 1960. A Mobil e a Shell sdo as empresas que
recrutam os primeiros profissionais. Mas 0 pioneiro da profisséo foi Avellar Soeiro.
Domingos de Avellar Soeiro, adjunto do director, em Lisboa, da Companhia Inglesa do
Cabo Submarino, toma conhecimento da expressdo Rela¢Ges Publicas, através dos

meios de comunicacao (Pato, 2009).

Deste modo, podemos verificar que em Portugal a profissdo de Relages Publicas surge

no contexto empresarial, sendo adoptada depois por outras entidades — administragdes
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estatais, militares e civis. Ja as instituicbes empresariais privadas, por seu turno,
dificilmente integraram nos seus quadros elementos qualificados para a comunicagéo

relacional (Cabrero e Cabrero, 2001).

Em 1964, foi criado em Lisboa, o Instituto de Novas Profissdes — INP, a primeira escola
portuguesa de Relagbes Publicas, que so viria a ver reconhecido o seu estatuto de nivel
superior pelo Ministério da Educacdo Nacional, a 28 de Junho de 1971. Nove anos
depois da fundagédo do IPN, comecou a ser leccionada, nos 10.° e 11.° anos de ensino
secundario, na &rea humanistica, do curso complementar, a disciplina de Relagdes
Publicas, com o objectivo de demonstrar a necessidade de boas relagfes institucionais,
ao mesmo tempo que visava despertar nos estudantes o interesse pela actividade
(Cabrero e Cabrero, 2001).

Avellar Soeiro, por iniciativa prépria, funda a Sociedade Portuguesa de Relagdes
Publicas - SOPREP, a 8 de Janeiro de 1968. Em 1969, a SOPREP adere & CERP —
Confederation Européen des Relations Publiques, uma entidade que representava na
altura especialistas, professores, pesquisadores e estudantes de Relagdes Publicas na
Europa. A CERP tinha como principal objectivo representar a profissdo de RelacGes
Publicas europeia e estabelecer contactos, trocas e lacos de cooperacdo entre as

associacOes de Relacbes Publicas e os seus membros no mundo inteiro.

O frequente contacto de Avellar Soeiro com o Institute of Public Relations (IPR) e a
Association Francaise des Relations Publiques (AFREP) induziu este pioneiro a fundar
uma associacdo semelhante em Portugal, a SOPREP. A criacdo desta fundacdo surge
como resultado do despertar do interesse pela actividade Relagbes Publicas,
essencialmente, em empresas privadas e bancos e, depois, em instituicdes estatais. Mas,
como a legislacdo portuguesa de 1968 apenas permitia que as associacdes se
intitulassem de sociedade, a SOPREP optou por essa designagéo. Segundo Avellar
Soeiro, que era deste modo que se contornavam 0s imperativos legais e dar mais
abrangéncia aos seus associados, pois podiam ali filiar-se como profissionais,
simpatizantes e investigadores. Tratadas todas as questdes legislativas, a 7 de Novembro
de 1969, a SOPREP filia-se no Centre Européen des Relations Publiques — CERP e, ao
realizar-se a sua primeira assembleia-geral, Avellar Soeiro foi eleito presidente

fundador por unanimidade.
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A SOPREP, como sociedade dedicada a actividade de Relagdes Publicas, foi promotora
de diversas iniciativas que visavam contribuir para o conhecimento amplo das Relacdes
Publicas aplicadas. Neste sentido, surgiu outra questdo, a da formacdo académica de
técnicos de Relagbes Pablicas. Sobre a tematica da formacéo, o presidente fundador da
actividade atribuiu 0 mérito ao Instituto de Novas Profissdes, (IPN), fundado em 1964.

E nesta altura que comecam a surgir em Portugal, as primeiras empresas de consultoria

de Relagdes Publicas e outras denominadas de Comunicagdo e Imagem.

Avellar Soeiro referencia entdo o Codigo de Etica Internacional dos Profissionais de
Relacbes Publicas, conhecido como Codigo de Atenas (Anexo 3), adoptado pela
International Public Relations Association — IPRA, que se realizou em Atenas, a 12 de
Maio de 1965, foi adaptado como o cddigo de conduta de actividade de Rela¢Ges

Publicas.

A fundacdo do IPN representa, para Avellar Soeiro, um marco importante na projecgéo
da profissdo de Rela¢des Publicas em Portugal, porque, segundo este tedrico, foi através
desta instituicdo que nasceu a possibilidade de optar pelas RelacBes Publicas como
profissdo. O IPN, a primeira escola portuguesa a ministrar o ensino de Relacdes
Publicas, também preparava técnicos de turismo. A sua frequéncia, seguida de avaliacdo
final, proporcionava o diploma que significava uma boa preparacdo para 0 exercicio
destas profissdes. Mais tarde, a 28 de Junho de 1971, esse curso foi reconhecido
oficialmente pelo Ministro da Educacdo Nacional como de nivel superior. O objectivo
destas formacdes era mostrar a necessidade de boas relagdes internacionais (Cabrero e
Cabrero, 2001).

Em 1970, foi instituida em Lisboa, a Escola Superior de Meios de Comunicacéo, e 0s
mesmos autores referem a posterior fundacdo, também em Lisboa, mas em 1972, do
primeiro gabinete de Consultadoria de Relagfes Publicas — o PRIL, Consultores
Internacionais de Relagdes Publicas. O PRIL foi a Gnica empresa portuguesa que fazia
parte do Internacional Group of Companies, com sede em Honolulu. A sua existéncia

foi efémera, pois cessou trés anos depois (Cabrero e Cabrero, 2001).
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Em 1974, a actividade de Rela¢bes Publicas teve uma breve ligacdo as agéncias de
publicidade mas, como os dados técnicos e profissionais destes agentes eram colocados
em questdo devido a fraca qualificacdo e formagdo, surge um decréscimo na actividade

de Relacdes Publicas, informacao veiculada pelos mesmos autores.

Mas a problemética da auséncia de formacdo, encontra em 1976, uma nova solucdo, a
fundacdo da CENP — Agéncia Internacional de Comunicacdes, a cargo de Joaquim
Martins Lampreia, um profissional formado em Histéria e Comunicacédo. Para além da
CENP, Joaquim Martins Lampreia criou também a primeira Agéncia de RelacOes
Publicas em Portugal (1976) e foi fundador e presidente da APECOM — Associagdo

Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicacéao e Rela¢des Publicas.

Joaquim Martins Lampreia exerceu o cargo de director-geral e internacionalizou a
CENP, em 1984, com a Hill and Knowlton, fundada em 1927, por John W. Hill, a maior
agéncia mundial de consultadoria em comunicagdo e Relages Publicas. Esta empresa
foi a primeira a laborar em Portugal, desenvolvendo a sua area de intervencgdo no sector
do poder politico. A 16 de Abril de 1978, em Assembleia-Geral da Confederagédo
Europeia das RelagBes Publicas que se realizou em Lisboa, foi revisto o Cddigo
Europeu de Conduta Profissional de Relagdes Publicas, que ficou conhecido como
Codigo de Lisboa (Cabrero e Cabrero, 2001). Com o objectivo de apelar as boas
praticas profissionais e veridicas, através do dialogo, o Codigo de Lisboa (Anexo 4) visa

0 interesse publico como valor central da funcdo de RelacGes Publicas.

Em Portugal, e ap6s este processo de implementacdo da profissdo, seguiram-se
publicacBes de obras para o ensino secundario, nomeadamente, Orlando Augusto Dias
Bravo, Manuela Cardoso e Vitor Reis (Cabrero e Cabrero, 2001). Voltando a 1968, a
fundacdo da SOPREP, o Relag¢bes Publicas adquiriu um patamar de relevo profissional
que se foi, infelizmente, degradando, sendo confundido e definido como profissional de
publicidade e marketing. Em 1982, no IPN, em sessdo de seminario promovido pela
SOPREP, o profissional de Relagdes Publicas era um técnico que exerce uma actividade
deliberada, planificada e continua de comunicacdo para estabelecer, manter e
aperfeicoar o conhecimento e a compreensao entre a entidade ou grupos e os publicos

com que estejam directa ou indirectamente relacionados (Cabrero e Cabrero, 2001).
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Apos ter conseguido fornecer uma definicdo profissional a esta actividade, a SOPREP
finda nesse mesmo ano, dando lugar & Associacdo Portuguesa de Relagfes Publicas
(APREP), destinada exclusivamente a profissionais do sector. A APREP prosseguia
com o objectivo de certificacdo da profissdo, tornando-se a entidade coordenadora,
disciplinadora e de projeccdo das Relacdes Publicas em Portugal. A sua actividade
termina em 1991. Surge, em 1989, a APECOM — Associacdo Portuguesa das Empresas
de Conselho em Comunicagdo e RelagBes Publicas, com vista ao refor¢o da reputacéo
desta actividade (Cabrero e Cabrero, 2001). Em 1990, nasce a APCE — Associacdo
Portuguesa de Comunicacdo de Empresa, com uma vertente comunicacional, para as
empresas. Uma associacdo dedicada a analise e discussdo da comunicacdo empresarial,
com especial énfase na comunicacao interna, pressupondo englobar os interesses dos
profissionais de RelacBes Publicas, Marketing, Publicidade e Comunicacdo Social
(Cabrero e Cabrero, 2001).

Para além destas associacBes, existem outras duas que actualmente partilham o
objectivo da dignificacdo da profissdo no pais, nomeadamente, a ARPP — Associacdo de
Relacbes Publicas de Portugal, criada em 2001 e sediada no norte no pais, bem como a
ARPA — Associacdo de Relaces Publicas dos Acores, que surgiu em 2009 e sediada
em Séo Miguel.

Actualmente, esta area evidencia-se no potencial que detém, mas com uma ligacdo a
assessoria de imprensa ou mesmo com as agéncias de comunicacdo. As Agéncias de
Comunicacdo, em Portugal, sdo uma das essenciais fontes de emprego na area em
estudo, o que justifica que se retrate essa realidade. Em Portugal, as agéncias sdo

pequenas ou médias empresas, variando o nimero de empregados entre 7 e 40.

Deste modo, a actividade de Rela¢bes Publicas ndo detém o mesmo estatuto que possui
noutros paises do mundo. Pode ainda aferir-se que dada a falta de visdo de uma parte
significativa do empresariado, 0s profissionais portugueses da comunicagdo
organizacional ndo sdo aceites como os seus semelhantes noutros paises (Cabrero e
Cabrero, 2001).

No fundo, o Rela¢fes Publicas deve manter o equilibrio entre o interesse privado da

organizacao que representa e o interesse publico, onde ganha forma e poder a Opinido
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Publica (Fortes, 2003). Deste modo, Cabrero e Cabrero (2001) defendem que o aumento
das actividades econémicas pode vir a proporcionar a expansdo decisiva das actividades
de RelacBes Publicas, uma especialidade importante das Ciéncias da Comunicagdo

imprescindivel nas organizacGes modernas.

Hé varias definicdes para o processo das Relagdes Publicas nas organizagdes. Andrade
(1983) diz que, em 1952, foram catalogadas, nos Estados Unidos da Ameérica, 987

definicdes para a area.

Em 1947, para Griswold e Griswold — Public Relations Comes of Age, as Relagdes
Publicas sdo uma funcdo administrativa onde se avaliam as atitudes publicas, se
identificam as directrizes e os procedimentos de um individuo ou de uma organizagao
com o interesse publico e se executam programas de ac¢do com o objectivo de angariar
a compreensdo e a aceitagdo publica em favor daquele individuo ou daquela

organizacao.

Em 1953, Carlson, na Escola Brasileira de Administracdo Publica, definiu Relacbes
Publicas como a funcdo administrativa que ajuda a comunicacdo e a interpretacdo da
empresa junto dos seus publicos e a comunicacao das ideias e opinides desses publicos
junto a empresa, resultando, assim, um programa de accdo capaz de calcular a
compreensdo, a aceitacdo e o apoio dos publicos. Deste modo, denotamos a profissdo
como uma fungdo administrativa, enquanto esta também é vista como um metodo de

accao.

Para H. Verdier - Les Relations Publiques, as Rela¢fes Publicas constituem uma
actividade de direccdo. Estas observam e analisam a atitude do publico, ajustando o
comportamento de uma pessoa ou organizacao perante o interesse geral, e aplicam um

sistema de accdo que finda na obtencdo da compreensao e simpatia activa do publico.

No mesmo pais, a AFREP, Associacdo Francesa de Relagdes Publicas, declara que as
Relac6es Publicas sdo as actividades desenvolvidas por um grupo que visa estabelecer e
manter as boas relagcdes entre os membros do grupo e entre 0os grupos e os diferentes

sectores da Opinido Publica.
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Obras mais actuais, como as de Grunig e Hunt (1984), afirmam que em 1976, Harlow
encontrou 472 defini¢des de Relagbes Publicas consultando livros, jornais e revistas da
area e entrevistando 83 lideres e formadores de opinido entre os profissionais do ramo,
nos EUA.

A partir deste facto, este autor cria a sua abordagem para o conceito de Relagdes
Publicas como a funcdo administrativa especifica que mantém desimpedidos os canais
de comunicacdo, a aceitacdo de cooperacdo entre uma organizacdo e 0s seus publicos;
pressupde a administracdo de problemas ou questbes relevantes e conflitos; coopera
com a alta administracdo no sentido de manté-la informada, receptiva e disponivel as
flutuacBes da opinido publica; define e enfatiza a responsabilidade do administrador em
servir o interesse publico, mantém a administracdo actualizada a respeito das alteracdes
de panorama, colocando-se como um mediador do sistema com a funcdo de antecipar

tendéncias; utilizando a pesquisa, a sondagem e outras técnicas de comunicagao éticas.

Grunig e Hunt (1984) consideram esta definicdo muito complexa, pois contem o0s
efeitos esperados e as ferramentas que devem servir de metas. Entdo, concluem que a
dificuldade da compreensdo do termo Rela¢des Publicas acontece porque alguns autores
sdo imprecisos — além da definicdo, temos também descricdo (os tipos de actividades de
que se ocupam os Relacdes Publicas, quais os efeitos que a actividade deve gerar e

como deve ser praticada, com responsabilidade).

Sendo 6bvio que, nem todos os profissionais visam os mesmos efeitos, 0s mesmos
autores distinguem, numa Optica de compreensdo e entendimento das Relacdes
Publicas, tal implica uma abordagem as principais definicdes — analisando-as através
das bases de actuacdo que a actividade pressupde: administracdo (ou geréncia); mitua

compreensdo; persuasdo; interesse publico; persuasdo e outros componentes.

Entdo, definem a profisséo como uma préatica de administracdo/geréncia e entendem
que cada actividade de Relagdes Publicas se refere a administragdo da comunicagdo
entre uma organizagdo e 0s seus publicos. Estas administram, planeiam e executam a

comunicagdo de uma organizagdo como um todo.

Entendem a comunicagdo como tudo aquilo que acontece entre as pessoas a partir de

determinados comportamentos de individuos, grupos ou organizagdes. A comunicagao
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ocorre quando se envia ou se recebe mensagens, de uma parte a outra,

independentemente do valor envolvido nas mensagens.

Contudo, Grunig e Hunt (1984) referem que as Relacdes Publicas objectivam, por meio
da persuasdo, da informacdo e do ajustamento, edificar o apoio publico para uma
actividade, causa, movimento ou instituicdo. Nesta descricdo encontramos trés
elementos importantes: informacao dada ao publico; persuasédo dirigida ao publico e o
esforco para ajustar as atitudes e ac¢Ges de uma instituicdo com seu puablico e do

pablico com a instituigao.

Alguns autores discordam da insercdo da persuasdo como instrumento de Relacdes
Publicas. Para o estudo em causa, qualquer que seja a definicdo tida em conta, a
persuasdao nao sera um objectivo principal, apesar de ndo podermos colocar de lado os

pontos de vistas dos autores, até agora referenciados e que valorizam este conceito.

Repetindo, Grunig e Hunt (1984), a relevancia de Rela¢Ges Publicas como uma
profissdo que passou por intensa evolucdo, durante o século XX, quanto ao alcance em
itens como ética, responsabilidade e contribuicBes a sociedade. Comparando o perfil da
pratica, seus modelos iniciais e os padrdes delineados para a actualidade, observamos o

amadurecimento por parte dos profissionais envolvidos no processo.

Estes sinais constituem validos progressos historicos, considerando que é inegavel que
as primeiras préaticas do que se entende por Relagdes Publicas, actualmente, ndo tenham
sido exemplos de condutas éticas e responsaveis. Dai, faz sentido dizer-se que a
profissdo cresceu, dada a sua qualificagdo e ao maior respeito social que esta vem

conquistando.

Conhecido como um profissional da comunicacdo, o Relagdes Publicas deve ser o
intermediario entre a entidade, empresa ou organizacdo para a qual exerce funces, e 0
publico ou Opinido Publica. Por consequéncia as suas funcgdes influenciam directamente

a relacdo da organizacdo ou entidade com o publico.

Apds uma investigacao a diversos estudos, denotamos que o0 proposito da actividade de
Relacbes Publica sdo os publicos (Fortes, 1999). As Relagdes Publicas tém como
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funcdo manter adequadas as relacdes da organizacdo com 0s seus diversos publicos. A
pratica das Relagcdes Publicas tem por objectivo analisar tendéncias, prever as suas
consequéncias e o estabelecimento de programas de ac¢ao que visam servir 0s interesses

da empresa, organizagdo ou instituicdo com os seus publicos (Cabrero e Cabrero, 2001).

Para melhor entendermos esta concepcdo de publicos formadores de Opinido Publica é
necessario ter de antemdo a concepgdo de que estes publicos s6 se formam quando
existem questdes de luta iguais. Isto €, opinides e objectivos idénticos entre 0s membros
potenciadores de Opinido Publica. Ao analisar mais pormenorizadamente esses
objectivos comuns, ou questdes de luta, da Opinido Publica, podemos verificar que em

alguns dos casos, podem mesmo surgir lideres de opinido.

Um lider de opinido € aquele individuo influente que tende a influenciar as opinies dos
membros de um grupo, como por exemplo, os Politicos, Jornalistas, Relagdes Publicas
(Cascais, 2001).

A Opinido Publica depende do modo como os Meios de Comunicacgdo Social orientam a
atencdo publica, ou seja, os Meios de Comunicacdo Social sdo responsaveis pela
formagdo da Opinido Publica — actividade que incute ideias na constru¢do do ambiente
social, segundo Saperas (1993).

A atencdo do publico é limitada, os Meios de Comunicacdo Social afectam o nivel de
injustica temética e o indice de temas da actualidade que fazem parte da Opinido
Publica. Esta concepcdo sublinha-nos que a Opinido Publica funciona baseada em temas
de interesse, abordados, tratados e noticiados pelos Meios de Comunicacdo Social
(Saperas, 1993).

Podemos definir os publicos de uma instituicdo, como um grupo de pessoas que
interessa a essa instituicdo, estando com ela directa ou indirectamente relacionados e
para os quais o trabalho de RelagBes Publicas se desenvolve (Caetano e Rasquilha,
2007). Formam-se publicos quando as pessoas que enfrentam questdes idénticas,
reconhecem que um problema existe e se organizam para fazer algo a respeito (Fortes,
1999).
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A verdade ¢é que a actividade de Relagdes Publicas ndo detém um cariz profissional
particular, nem possui um estatuto profissional especifico. Todavia, o papel do Rela¢Ges
Publicas detém uma forte influéncia nos publicos, na organizacdo, na sociedade e na
Opinido Publica. As Relacdes Pablicas encontravam-se numa fase crucial de transicao,
onde os que se ocupam com as Relacdes Publicas estdo sempre a dizer que estdo a
tornar-se profissionais e, possivelmente, dirdio o mesmo daqui a cem anos (Bland,
1994).

Etimologicamente, se analisarmos o termo Relagdes Publicas verificamos que é
polissémico, porque possui varios significados, ou seja, pode ser um profissional, uma
profissdo, uma funcdo, uma técnica. Recorde-se que o nascimento deste profissional da
Comunicacdo Social foi provocado pela necessidade cada vez mais evidente das
organizages em controlar a sua imagem institucional. Mas, ainda em relagéo a este
ponto, denotamos que se o0 RelacBes Publicas de uma certa empresa fizer um bom
trabalho, entdo é porque os objectivos propostos foram atingidos, a imagem empresarial
foi bem transmitida. Mas, se o seu percurso for negativo, a imagem da empresa esta
colocada em causa, especialmente pelos publicos potenciadores de Opinido Publica,
uma vez que trabalhar com a opinido é para o profissional de Rela¢des Publicas uma das
razdes da sua presenca no processo social das organizacdes (Fortes, 1999). Toda a
instituicdo é uma comunidade de trabalho, o que faz dela um organismo vivo — sobre
quem o RelacBes Publicas se deve debrucar cuidadosamente (Caetano e Raquilha,
2007). Como as Relagdes Publicas trabalham com o publico e com a comunicacdo nas
organizacg0es, estas carecem saber todos 0s aspectos conceptuais, para se poder planear

com eficacia as suas actividades (Kunsch, 2002).

Assim, este profissional tem um papel importante qualquer que seja a organizacdo em
que se encontra a exercer funcdes. Contudo, também tem a responsabilidade no trabalho
de transparecer e manter intacta a boa imagem de uma empresa ou de uma pessoa. O
exercicio profissional das Relagbes Publicas empresariais consiste numa arte aplicada a
uma ciéncia social para que o interesse publico da sociedade e 0 empresariado privado
sejam a sua principal preocupacdo, com beneficio para ambas as partes (Cabrero e
Cabrero, 2001).
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Todas as condi¢cbes externas impostas pela sociedade influenciam as técnicas que o
Relacgdes Publicas usa para atingir os seus objectivos. Toda a empresa que se preze deve
procurar levar & Opinido Pdblica, através dos Meios de Comunicagdo Social, os
acontecimentos e actos que nela tenham lugar, com objectividade e clareza (Caetano e
Rasquilha, 2007).

A interpretacdo do ambiente externo onde se forma a Opinido Publica permite que a
empresa ou entidade, em questdo, corresponda aos interesses e desejos da Opinido
Publica. Porém, para que este processo ocorra é necessario ter um global conhecimento
dos seus propositos. Constituida no exterior da organizacdo, a Opinido Publica detém o

poder de arruinar ou afirmar a posicdo social de uma entidade (Cascais, 2001).

O papel de um Relagbes Publicas s6 tem interesse e projeccdo se a resposta as
probleméticas colocadas pela Opinido Publica, em funcdo dos seus objectivos,

realmente se enquadrar com os interesses da Opinido Publica.

Para que a ac¢do do Relagdes Publicas tenha sucesso é fundamental esta ligacdo entre a
organizacéo e o publico-alvo desta mesma entidade. Somente, deste modo, sera viavel a
comunicacdo e a discussdo de interesses entre ambas as partes. Para formar um publico
devem ser estabelecidos e mantidos planos de Relagfes Publicas com as pessoas € 0S
grupos que tém pontos de convergéncia com uma instituicdo, através do

desenvolvimento de um processo que atinja esse objectivo (Andrade, 1996).

Embora muitas organizacGes tenham consideracgdo pela actividade de Relag¢fes Publicas
a consciencializacdo das responsabilidades do profissional, a verdade € que a actividade
de RelacBes Publicas angariou recentemente novos defensores das suas accOes. Esta
recente atribuicdo de valor aos conselhos e técnicas dos Relacdes Publicas veio
substituir a usual divulgacdo de informacdes positivas, como forma de encobrir o que de

negativo marcou algum momento de dinamizagdo da empresa (Bland, 1994).

A accgdo do profissional de RelacBes Publicas permite as empresas colocar de parte o
habito de divulgacdo e publicagdo de noticias como forma de ultrapassar certas lacunas
negativas da actividade empresarial. Desta forma, o reconhecimento da importancia da

actividade de Relagdes Publicas proporciona o bom relacionamento da empresa com o
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publico-alvo, evitando o surgimento de Opinido Publica pejorativa sobre a organizacao.
O sentimento colectivo ou publico pode virar-se contra ou a favor de uma organizagdo
(Fortes, 1999).

Incluindo a temética de responsabilidade social, que compete ao Rela¢des Publicas
recomendar atitudes proactivas quanto as politicas normalmente edificadas pelas
organizagbes, segundo o mesmo autor. Conforme o principio da cidadania, as
instituicOes, organizacdes e empresas devem portar-se como um cidaddo (Caetano e
Rasquilha, 2007).

Nesta optica, o Relacdes Publicas deve ter como finalidade garantir uma imagem
empresarial que integre elementos de cidadania responsavel e crie uma imagem
favoravel face a Opinido Publica. O Relagdes Publicas deve contribuir para a integracéo
da instituicdo na comunidade. As instituicdes sentem a necessidade de aceitacdo social,
enguanto organismos com responsabilidades na sociedade em que actuam (Caetano e
Rasquilha, 2007).

Aferimos portanto, com base nos estudos destes autores que as empresas, organizagoes
e instituicdes ndo podem ser dissociadas do conjunto de variaveis e factores que
constituem o tecido social, uma vez que é na responsabilidade social que a empresa
apresenta e coloca em accdo as suas politicas, em direccdo a uma integridade ética e
sustentavel na comunidade (Fortes, 1999).

As decisdes das organizages, designadamente, as que visam a manutencao da estrutura
material, 0s recursos humanos e a coordenacgéo de diversos agentes exteriores, precisam
de estar inteiramente sintonizados, com o objectivo de acatar os desejos e as
necessidades dos consumidores. O sucesso de satisfazer os consumidores e 0s demais

grupos decorre das ac¢Oes de Relagdes Publicas (Fortes, 1999).

A insatisfagdo excessiva do publico com uma organizacdo pode comprometer a sua
imagem. O profissional desta &rea trabalha para que isso ndo aconteca, auxiliando as
organizag@es na construcdo e manutengdo da sua reputacéo e da sua imagem. Dai vem a
importancia das RelagBes Publicas para qualquer organizacdo. O autor caracteriza

entretanto certos grupos de publicos existentes nas empresas como stakeholders, isto &,
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grupos de influéncia, que podem exercer interferéncia nas decisdes tomadas pela
empresa, uma vez as imagens sdo reflexos das suas decisdes. Entre estes e a titulo de

exemplo, estdo os funcionarios, os consumidores, 0 governo e 0s concorrentes.

Responsavel pela preservacdo da empresa, o objectivo do trabalho do Relagbes Publicas
é o equilibrio entre a identidade e a imagem. Este foco na imagem institucional, a
Opinido Pudblica também ¢é trabalhada e transformada consoante o que a empresa
pretende. Uma das ferramentas mais utilizadas para alcancar o publico-alvo é o press

release ou comunicado de imprensa.

Através dos comunicados emitidos pelas organizacGes que os jornalistas tém acesso a
eventos, protocolos, inovacdes, entre outras informacdes que as organizacfes desejam

ver divulgadas na sociedade.

Entretanto, e analisando este profissional mais detalhadamente, deve-se relatar que no
caso portugués e acoriano, existe um namero consideravel de profissionais de Relacdes
Publicas que inicialmente desenvolveram a actividade de jornalismo, assessoria de
imprensa, consultor de comunicacdo ou que prestam servicos em agéncias de

comunicacao.

Se a organizacdo for constituida por especificas estruturas (politicas, econdmicas,
sociais ou éticas), o papel do Relagbes Publicas tem que mudar. E neste sentido que

podemos verificar que a sua profissdo € multifacetada.

Olhando a sua funcdo empresarial, este profissional ao ter acesso as opinides existentes
na sociedade, consegue saber o que é importante. Também, consegue exercer a sua
funcdo, em prol do desejo da comunidade, porgue é na discussdo dos componentes do
publico (Andrade, 1996) que se consegue chegar ao cerne da questdo e formular

solugdes para problemas e tematicas de interesse social.

Por exemplo, os colaboradores da empresa merecem um reconhecimento especial, dado
que a partir do momento que saem da empresa, podem ser consideradas forgas
impulsoras de influéncia na Opinido Publica. Conhecedores da realidade interna, os
colaboradores séo considerados como um publico interno distinto para o profissional de
Relacgdes Publicas (Fortes, 1999).
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Para 0 mesmo autor, os colaboradores, um dos diversos membros do publico interno da
empresa ou organizacdo, podem representar uma ameaca, pois transmitem informagéo
ndo controlavel para o exterior. Porém, o pablico interno como meio transmissor de
informacao também pode ser considerado uma estratégia de divulgacédo da informacao,

desde que se assista a uma sintonia de interesses para todas as partes.

Para Fortes (1999) € necessario perceber o que condiciona os colaboradores, bem como
é necessario perceber as condicbes laborais. Em relacdo ao consumidor, este autor
salienta a interacgdo como estratégia de uma relacdo de proximidade e dinamizagdo da
empresa, satisfazendo os desejos dos diversos publicos-alvo. Os media surgem como
um potencial parceiro para a solidificacdo do publico, na dinamizacdo de informacdes
veridicas e positivas sobre a empresa. Para que este processo seja vidvel, o autor conclui
que este conjunto de premissas deve alertar os RelagGes Publicas para o levantamento
dos grupos de influéncia que podem ser prejudiciais a entidade. Mas esta tarefa nédo
pode desviar a atencdo dos executivos do que é essencial: dinamizar a empresa
positivamente na comunidade. Construir uma politica de comunicacdo com
responsabilidade social e promover a abertura de canais definitivos de dialogo, serdo
condicdes indispensaveis para viabilizar o processo interactivo e as mediacdes entre as

organizacg0es e seus publicos, a Opinido Publica e a sociedade em geral (Kunsch, 1999).

As Relagdes Publicas ttm um amplo plano de trabalho, por isso as empresas criaram 0s
seus departamentos de Relacdes Publicas, obtendo bons resultados. A criacdo de
departamentos de Relacbes Publicas nas empresas € um simbolo do bom caminho para
as organizagdes que ambicionam dinamizar a actividade e a reputagdo diante dos seus
publicos. Na actualidade, ndo ha duvidas de que as Relagdes Publicas contribuem para
atingir os objectivos das organizagdes, pois constroem relacionamentos com 0s grupos,
transformando-os em publicos, bem como equacionam as discussdes e os conflitos que

surgem nas organizacoes (Fortes, 1999).

Para Grunid e Hunt (1984) estes pontos sédo trés desvantagens das Relagdes Publicas.

e Podem saturar, com suas mensagens, 0s canais de comunica¢do com o publico.

Divulgando e promovendo “pseudo-eventos” que ndo chegam de facto a

44



interessar ou a ser Uteis, nem ao patrocinador, nem ao publico sobre o qual foi
focada a actividade — falta de clareza nos objectivos.

Podem ocultar ou disfarcar, em demasia, os factos em torno de assuntos de
interesse publico.

As vezes, podem provocar no publico uma atitude de cinismo e desconfianca em
torno das accBes de corporagbes publicas, igrejas, colégios, governos,
institui¢des financeiras, ONG’s, empresas, entre outros. Como tal, o publico-
alvo acaba por se defender da possibilidade de ser enganado — as Relagdes
Publicas podem perder com facilidade a credibilidade da opinido publica, devido

aos Seus excessos.

As vantagens apontadas pelos autores s&o:

Relacbes Pablicas tornam as organizacGes mais responsaveis pelos seus publicos
quando buscam feedbacks das suas iniciativas junto dos grupos cuja percepcao
administram.

Os profissionais responsaveis de Rela¢des Publicas servem o interesse publico
sempre que promovem um discurso articulado da instituicdo a qual estdo
ligados, optando por mensagens claras e objectivas e buscam instituir diversas
formas de livre expressdo de qualquer ideia que tenha relacdo com a
organizacdo. Assim, as Rela¢es Publicas sdo parceiras da verdadeira
democracia em sociedade.

Verdadeiros Relages Publicas contribuem com o incremento e optimizam 0s
conhecimentos de dominio publico, através de um relacionamento honesto com
os media e do fornecimento de informacdes Uteis que 0s meios de comunicacao,

por si s0s, nao teriam condi¢6es ou teriam mais dificuldades em obter.

Todavia, os bons profissionais da area caracterizam-se por possuir uma carga teérica

comum e equilibrada quanto as origens e tendéncias da profissdo, dominar técnicas de

comunicacdo comprovadamente eficientes, trabalhar munidos de valores morais

estruturais e pautar-se por um codigo de ética serio que desencoraje a aplicacdo dos

seus conhecimentos e habilidades técnicas para propostas anti-sociais (Pecoraro, 2001).
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Como qualquer outra profissdo ou area de especializacdo, se mal empregada, em
condicBes desprovidas de rigor ético, as Relagdes Publicas podem causar prejuizos a
sociedade. Concorda-se com os diversos autores referenciados quando sustentam que a
solucdo para problemas desse tipo ndo estaria, em absoluto, na ideia de se banir a
pratica do mercado ou de minimizar a sua importancia e caracteristicas através da
desregulamentacdo, pois as Relagdes Publicas ja se tornaram uma necessidade e uma
caracteristica do mundo globalizado, mas tem de investir na sua profissionalizag&o e na

sua aplicacdo e implementacéo.

E fundamental ter claro que ndo é apenas o conhecimento e o dominio de determinadas
técnicas e habilidades que avalizam um bom profissional de Rela¢Bes Publicas para o
mercado, mas também, e de modo muito especial, uma intimidade valorativa com a
ética profissional e a responsabilidade social de que deve se cercar a actividade; valores

que, e consequentemente, cada profissional deve empregar por principio.
3.1. — O Papel das Relagdes Publicas nas Organizagdes

Esta concepcao central da funcéo das Relacdes Publicas € atribuida a vy Lee, referéncia
tradicional da classe, que desenvolveu, como se disse, a sua actividade no primeiro

quartel do século XX, nos Estados Unidos.

Explana, Pecoraro (2001), que o RelacBGes Publicas é uma profissdo que nasceu do
reconhecimento, pelo mercado e pela sociedade, da necessidade do dialogo entre as
organizacOes e seus publicos. Do ponto de vista formal da definicdo da comunicagdo
como processo de “transferéncia de significados” (Ferreira, 1997), pode-se afirmar que
as organizacfes sempre se comunicaram com seus publicos, embora, até o final do
século XIX, isto tenha sido feito sem nenhum rigor ou qualquer tipo de percepc¢édo
estratégica quanto ao valor e relevancia dos discursos institucionais. Lembramos o
quanto era comum, naquele periodo, o emprego da coergdo e da forga fisica para se
obter o apoio — ou pelo menos a conivéncia ou o siléncio — do publico externo a respeito

de determinadas ac¢des. Em outros casos, o publico era simplesmente ignorado.

Durante o século XX, as organizaces especializaram-se. Os meios de comunicacao,
primeiro de massas e depois dirigidos, tornaram-se cada vez mais estratégicos e a sua

accdo progressivamente mais poderosa perante a Opinido Publica, requerendo das
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organizagOes novas posturas em relacdo ao poder de influéncia dos media sobre as

pessoas.

E dentro do contexto transformador das relaces tecnoldgicas, comerciais e sociais,

iniciado com a Revolucdo Industrial, no século XIX, que se deve compreender o

processo de desenvolvimento da comunicagdo organizacional, como uma demanda

necessaria.

Kunsch (1997) aponta os seguintes factores para esta evolugdo que, além de RelagGes

Publicas, também influenciou a &rea de jornalismo, com o consequente surgimento do

que a autora chama de jornalismo empresarial:

O progresso das inddstrias trouxe a automacdo, incentivando uma mudanca
radical nas relacGes que vigoravam entre empregadores e empregados nas
manufacturas domesticas, onde elas eram interpessoais e familiares.

A divisdo do trabalho e consequente necessidade de maior especializacdo,
decorrente da criacdo de unidades separadas na estrutura organizacional,
implicaram a necessidade de melhor compreensdo do processo como um todo.

O éxodo de pessoas do campo para a cidade para trabalhar nas inddstrias como
operarios provocou um choque cultural.

Esta migracdo de grandes contingentes de camponeses, atraidos pelas fabricas,
ocasionou um rapido crescimento das cidades, gerando novos problemas sociais.
As facilidades inerentes ao regime de produgdo em massa passaram a exigir das
organizacfes no contexto de um regime competitivo, maiores esforcos para
torna-las conhecidas e promover os seus produtos e servicos, iniciando-se todo
um trabalho de comunicagdo nos mercados.

Os processos de edicdo e impressdo que, a medida que se dava o crescimento
tecnoldgico, foram tendo os seus custos mais baixos, possibilitando um avanco
gradual na producéo de publicagoes.

O desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa e das industrias das
comunicagdes influenciou o comportamento das empresas que se viram forgadas

a prestar mais informacdes aos seus publicos.
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e A consciencializagdo progressiva do operariado, com 0s choques entre capital e
trabalho, fez despontar a imprensa sindical, que gerou o aparecimento da

comunicagdo empresarial como forma de reagir a nova realidade.

Também as organizacdes se especializaram e os fluxos de poder e influéncia dos
organogramas passaram a ser mais complexos, pressupondo a necessidade de um
sistema de comunicacdo interna mais objectivo e organizado. Como tal, nasceram 0s
departamentos de Rela¢Bes Publicas. Actualmente, muito mais externos que internos as
organizacOes, funcionando na base de assessorias especializadas, terciarizadas ou

contratadas para acgoes especificas.

Hoje, as modernas teorias da administracdo véem as organiza¢6es como um sistema de
partes integradas e interdependentes. A partir desta ideia, pode-se definir a
comunicacdo como um subsistema de uma estrutura mais vasta. No sistema ocidental
de producéo capitalista e neo-liberal que vivemos hoje, Grunig e Hunt (1984) entendem
que as organizacOes voltadas para a obtencdo do lucro podem ser divididas nas

seguintes estruturas:

e Producdo (manufactura e engenharia);

e Manutencao (recursos humanos, formacao e desenvolvimento)
e Adaptacédo (pesquisa, novas tecnologias)

e Administracdo (geréncia, finangas, administracao geral)

e Distribuicédo (marketing e vendas)

Neste panorama, as Relacdes Publicas retomam a ideia original de lvy Lee e exercem a
funcdo de ponte, canal de comunicagdo, expressdo e relacionamento entre as partes.
Sao, portanto, uma area que dentro e fora da organizacdo, detém a responsabilidade de
interligar a empresa a realidade, sécio-politico-econémica em que a mesma actua
(Grunig e Hunt, 1984).

Deve ser compreendida como uma ciéncia social aplicada que exerce fungdo politica e
pode ser caracterizada como area limite e multidisciplinar dentro das empresas, no
tocante as estratégias que emprega para implementar 0s seus programas e para

administrar o processo de comunicacao institucional.
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E fundamental ndo perder de vista que as empresas sdo sempre passiveis de gerar
consequéncias tanto positivas quanto negativas, no meio ambiente e no quadro onde
actuam. Porém, os publicos envolvidos também podem, de forma organizada ou nao,
gerar consequéncias sobre a aceitacdo da marca institucional e dos produtos/servicos
que a organizacao disponibiliza, inclusive com a possibilidade de sofrer consequéncias
legais quando for o caso.

As Relagbes Publicas ttm o papel de intermediar estes processos e estes
relacionamentos, antes, durante e depois dos factos acontecidos, minimizando ou
reforcando consequéncias, segundo 0s interesses e objectivos da organizacdo, o tanto

quanto possivel em harmonia com o interesse pablico.

Grunig e Hunt (1984) referenciaram as actividades de Rela¢cBes Publicas no livro
Relacbes Publicas e Democracia Americana, onde a profissdao é descrita como area

fundamental para o exacto desenvolvimento da democracia no Novo Mundo.

O mesmo autor afirma que as RelagBes Publicas sdo um dos métodos pelos quais a
sociedade se adapta as alteracfes das circunstancias, resolvendo conflitos gerados pelas
diferentes atitudes, ideias, politicas institucionais e pessoas que se entrecruzam no

ambiente organizacional.

Do ponto de vista histérico, o regime democratico de governo assenta numa estrutura de
livre expressdo de ideias e opinides e da livre iniciativa econémica, caracterizadora do
capitalismo. Consequentemente, conclui-se que Rela¢des Publicas, no pais de
nascimento, foi compreendida como uma profissdo parceira da manutencdo da

hegemonia americana e da apresentacdo do american way of life ao restante mundo.

Hoje, no contexto de economia globalizada com que contamos, os fluxos e préaticas da
administracdo moderna estariam paralisados e condenados a total ineficacia se as
instituicdes publicas ou privadas ndo tivessem canais confiaveis para se comunicar com

seus publicos de interesse.

De acordo, com os mesmos autores — Grunig e Hunt (1984), os profissionais de

Relacdes Pablicas tém o papel de divulgar a informacdo necessaria para a vida em
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grupo, sem o qual cada individuo seria inapto para fazer a sua parte, cumprir o seu papel
como cidaddo e como unidade social. E neste sentido que se entende a proposta do
autor, onde a actividade de Relagdes Publicas pode ser identificada como uma valiosa

estrutura subsidiaria a educacao e formacéo do sistema social.

Peruzzo (1983), ao analisar o processo de Relacdes Publicas, qualificou-o como um
subsistema de apoio a obtencdo da mais-valia, procurada como ideal pela classe
dominante. As Relacdes Publicas ndo sdo algo para se utilizar casualmente, pois devem

ser parte integral da estratégia e planeamento das organizagdes (Black, 2001).

Segundo Fonseca (1998), a conciliacdo de variados interesses, motivacgoes e caracteres,
visando o convivio harmonioso das pessoas sdo o principal desejo de uma actividade

especializada e que se tem vindo a vulgarizar, designada por Relagdes Publicas.

RelacBes Publicas sdo uma carreira dindmica, dedicada a promover mudancas e, do
ponto de vista da harmonia e coesdo social, ndo apenas Util como indispensavel. Nada
disso invalida o facto de que € uma profissdo jovem (independentemente da sua
origem). Esta funcdo tem percorrido um longo caminho histérico na procura da imagem
da verdadeira profissdo, mesmo depois do seu aparecimento, no século XIX, nas
agéncias de imprensa e publicidade, actividades que eram vistas com certa desconfianca

pela sociedade em geral.

Grunig e Hunt (1984) acrescentam a esta percep¢ao inicial negativa, a critica a respeito
de que, infelizmente é comum, na area, a baixa habilidade profissional e o pequeno
dominio das ciéncias sociais — base de qualquer trabalho eficaz de RelacGes Publicas.
Tal reduz grande parte dos envolvidos na actividade, a categoria de meros técnicos e
ndo verdadeiros especialistas, realmente preparados para uma pratica madura e

responsavel de Relagdes Publicas.

Na origem da actividade é comum que a prética da profissdo simplesmente aconteca,
com uma busca de especializacdo que ocorre a posteriori. Isto é prejudicial e fomenta a
existéncia de uma categoria ndo homogénea de profissionais habilitados que ndo detém
um proposito tedrico comum e partem de um conhecimento fragmentado, construido a

partir de necessidades particulares — o que sem duavida contribui para que as pessoas,

50



ainda hoje, ndo tenham uma ideia clara do que sdo as Relagdes Publicas.

Contudo, as empresas dispdem de diversos meios para veicular a sua imagem e
influenciar os seus publicos, explana Fonseca (1998), o ex-presidente da ARPP —
Associacdo de Relagdes Publicas de Portugal. E também segundo, Lindon, Lendrevie,
Rodrigues, Lévi e Dionisio (2011):

e Contactos Pessoais: encontros; participacdo em congressos e Seminarios;
reunides; clubes e associacbes de indole profissional ou social; acolhimento e
integracdo de trabalhadores; ac¢Ges de formacao.

e Eventos: realizacdo de encontros, coléquios e seminarios; concursos;
conferéncias de imprensa; galas e festas, organizagéo de feiras e certames; road
shows (exposi¢cdes moveis).

e Publicagdes: relatério anual; brochuras e folhetos; artigos e noticias em revistas;
jornal (interno ou externo); revistas (interna ou externa); audiovisuais; cartazes;
quadros informativos; manual de acolhimento.

e Patrocinio: apoio financeiro a manifestacdes de caracter desportivo, cultural ou
outras, com contrapartidas negociadas em termos de visibilidade do
patrocinador.

e Mecenato: apoio financeiro a manifestacdes de caracter eminentemente cultural,
que podem inclusivamente ser abrangidas por incentivos fiscais.

e Actividades de Servico Publico: accBes de proteccdo do ambiente, ecologia e
outros; proteccdo de espécies animais e vegetais; causas sociais; programas
educativos dirigidos a publicos juvenis.

e Diversos: referéncias a empresa em filmes, livros técnicos e cientificos; visitas
as instalagdes («jornadas porta aberta»); suportes de comunicacdo; servico de

atendimento po6s-venda.

O instrumento de trabalho do Relagdes Publicas é o Plano de Relagdes Publicas que
visa estruturar os diversos elementos necessarios para o desenvolvimento de uma
estratégia de Relacbes Publicas eficaz, que responda aos objectivos pretendidos pela

organizagao — conforme, Lindon et al (2011):

1) Caracterizar o ambiente de negdcios;
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2) ldentificar objectivos: de negocios; de comunicacdo; de Relagdes Publicas (e
estabelecer critérios e parametros de avaliacdo para estes objectivos);

3) Publico-alvo: identifica-lo; classificd-lo (consoante a sua relevancia para a
empresa e consoante os objectivos atras definidos);

4) Definir eixos de comunicacgdo e as principais mensagens, de acordo com 0s
objectivos e com os publicos identificados e as suas caracteristicas;

5) Definir acgoes;

6) Seleccionar os meios com base em toda a informacéo recolhida;

7) Calendarizar e orcamentar as accoes.

Deste modo, as ferramentas e os instrumentos ao dispor deste profissional sdo uma
mais-valia para 0 sucesso organizacional das empresas, desde que sejam postas em
pratica de acordo com o seu codigo deontolégico e esteja inserida na estrutura

organizacional no sitio certo.

Em suma: as Relagdes Publicas sdo uma funcdo estratégica, ligada a administracao e
que desenvolve tarefas basilares de assessoria a alta administracdo das empresas
(lanhez, 1994). Nomeadamente, formalizacdo, divulgacdo e acompanhamento da
utilizacdo dos valores empresariais; definicdo estratégica do conceito empresarial;
pesquisa junto dos diferentes segmentos do publico, para definicdo do programa de
RelacBes Publicas; assessorar e consciencializar a administracdo da empresa nos
assuntos que envolvam relacbes com os diferentes puablicos; obter feedback dos
diferentes publicos — corrigindo distor¢des e revendo novas posicdes para que seja
positivo (por exemplo, gestdo de crises e conflitos); recomendar e promover a

participacdo da empresa em assuntos de interesse publico, entre outras.

Contudo, outras areas de accdo e instrumentos de Rela¢Ges Publicas sao:

Planeamento e supervisdo da execucdo de eventos da empresa para o publico

interno e externo, e noutros acontecimentos especiais;

e Planeamento e desenvolvimento de programas de RelacBes Publicas com a
sociedade;

e Planeamento e supervisdo da publicidade institucional;

e Divulgagao de dados financeiros e balangos das empresas;
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e Planeamento, execucgéo de relatorios anuais e folhetos institucionais;

e House-organs, murais e publicacdes diversas para os colaboradores;

e Promoc&o da boa vontade junto dos colaboradores e demais publicos;

e Programas de participacéo, sugestao e incentivos;

e Planeamento e execucdo de programas de preservacao da qualidade de vida e do
meio ambiente.

e Actividades na area das ligacbes com o consumo (supervisdo do servico de
atendimento ao consumidor, etc.);

e Planeamento e desenvolvimento das relacbes com liderancas empresariais e
entidades de classes, bem como o controlo da participacdo nestas;

e Desenvolvimento de ac¢bes que envolvam relagfes governamentais e relagoes
com 6rgdos publicos que exercam fiscalizagdo ou controlo na actividade da
empresa;

e Videos institucionais;

e Apoio ao Marketing nos lancamentos e promogdes de produtos e servicos,
eventos e outras acgoes;

e Brindes;

e Donativos;

e Actuacdo em conjunto com outras areas, na administracdo de problemas
presentes ou potenciais da empresa (issue management);

e Planear executar trabalhos relacionados com as praticas de cerimonias e
protocolo;

e Manutencdo de cadastros publicos prioritarios (clientes, fornecedores, imprensa,
governo, liderancas de opinido; etc.);

e Estratégia de distribuicdo e divulgacdo de material impresso institucional (ou
promocionais) para os diferentes publicos.

E como podemos analisar, 0 campo de actuacdo desta area define quais os topicos

relacionados com o papel a desempenhar no seio da organizagdo. Como tal, de seguida

apresentamos a Nuvem das Relagdes Publicas e o &mbito do seu papel.
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FIGURA 2: Nuvem das RelacGes Publicas
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Fonte:

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=449437641786123&set=a.11389990533990
0.15078.100001596739575&type=3&theater

Hé& que destacar na figura acima, a referéncia aos diversos publicos, as actividades que
desenvolve (parcerias, assessoria, consultoria, etc.); as areas de interesse (protocolo,
media, imagem e identidade, informacédo, eventos, gestdo, relacdes, projectos, entre

outras). No geral, foca as linhas de accdo do profissional.

3.2. — A Evolucéo das Relag6es Publicas

Estudando o desenvolvimento da profissdo de RelacBes Publicas através da Historia,
Grunig e Hunt (1984) optaram pelo uso do termo “modelos” para descrever as quatro

estruturas basicas da pratica da profissdo, descobertas desde o século XIX.

Como destacam os autores, as estruturas apresentadas aqui sdo abstracgdes e, portanto,
tratam de uma realidade simplificada. Por isto mesmo, é valido afirmar que s&o incertas

em parte, porque ndo traduzem a realidade a 100% (ndo avaliam todos os prismas).
Sendo uma teoria da década de 80, vale a pena acrescentar que Grunig e Hunt (1984),

reviu estas propostas, reduzindo para dois 0s tipos basicos da expressdo profissional.

Cada modelo tenta definir os padrdes de comportamento da actividade em periodos

54


https://www.facebook.com/photo.php?fbid=449437641786123&set=a.113899905339900.15078.100001596739575&type=3&theater
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=449437641786123&set=a.113899905339900.15078.100001596739575&type=3&theater

determinados, pelo registo das accdes e estratégias mais importantes constitutivas da

area, determinando-se um senso comum mais objectivo sobre as préticas formais de

comunicagdo conhecidas por Relagdes Pablicas. Os autores enquadraram as principais

estruturas e praticas profissionais reconhecidas actualmente nos seguintes perfis.
TABELA 5: Perfis de Relag¢Ges Publicas

Agéncia de Publicidade /
Publicidade

Voltado, de forma mais especifica, para
actividades de promocéo/divulgacéo.

Informacéo Publica

imprensa).

Voltado para a préatica da difuséo de
informacgdes ao publico (assessoria de

Assimétrico de Mao Dupla

Modelo Assimétrico de mao-dupla.

Simétrico de Mao Dupla

Modelo Simétrico de mao-dupla.

Fonte: Grunig e Hunt (1984)

TABELA 6: Os Quatro Modelos de Relagdes Publicas

DE ASSIMETRICO || SIMETRICO
D A >® | INFORMACAO | DE DE MAO-
1830 a 1900 PUBLICA MAO-DUPLA | DUPLA
1900 -1920 1920 -1960 1960 — até hoje
OBJECTIVO Propaganda Disseminacéo da Persuaséo Compreensdo
informacdo Cientifica Mdtua

Unidireccional = *Unidireccional = Mio-dupla = Mao-dupla

NATUREZA DA

COMUNICACAO

A verdade ndo é

A verdade e a

Os efeitos sdo

Interesses da

isencédo das direccionados em | empresa e
exactamente o ' . - -
. noticias sdo favor inequivoco interesse publico
essencial -
premissas de da empresa tendendo ao
trabalho equilibrio
PROCESSO DA Fonte / Receptor /
COMUNICACAO Fonte / Receptor Fonte / Receptor Feedback Grupo / Grupo
NATUREZA DA | Pequena Portaem | Pequena Alta Formativa Formativa
PESQUISA porta Legibilidade Avaliadora de Avaliadora de
Pablico/leitores atitudes compreensdo
G s Phineas Barnum Bernays
FIGURA Personalidades do Educador
Ivy Lee Edward Bernays ucadores
PRINCIPAIS Desporto e do Lideres
Teatro profissionais
USOS TIPICOS Governo
Promocéo de AssociacBes Ndo- | Empresas Empresas
produtos lucrativas e competitivas Agéncias
ONG’s Agéncias

Fontes: Grunig e Hunt, 1984.
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A tabela anterior resume as principais caracteristicas de cada fase, onde as trés primeiras
linhas descrevem os modelos e as trés dltimas procuram informar quais tipos de

actividade organizacional que utilizam cada um dos modelos, nos dias de hoje.

Grunig e Hunt (1984) afirmam que estas estruturas diferem quanto a sua proposta, isto
é, quanto a funcdo que cumprem para as organizacgdes as quais estao ligadas.

Em seguimento, apresentamos a linha de raciocinio referente as caracteristicas e

pressupostos de cada modelo.

Modelo N.° 1 ou “agente de imprensa/ divulgador”: Funcéo de publicidade (accéo de

divulgar algo) e ndo como actividade profissional reconhecida.

Foi o comecgo do reinado onde se assentou apelidar imagem em Comunicacdo e em
Relacbes Publicas. Os profissionais que seguem este modelo divulgam a conviccao na
organizacao da qual participam, estimulam a credibilidade da empresa, ou seja, buscam
que este nome ou marca esteja em constante evidéncia, ainda que nem sempre
demonstrem preocupacdo com o rigor das informacdes divulgadas ou com a fidelidade
aos parametros éticos recomendaveis ao alcance e a manutencdo da credibilidade

institucional.

Modelo N.° 2 ou de “informacéo publica”: A ideia que alicerga a préatica da actividade

é a disseminacdo da informacdo, ndo necessariamente com intengdo persuasiva.

Neste caso a funcdo do profissional de Relagdes Publicas é semelhante a de um assessor
de imprensa auténomo, cujo trabalho ndo vai além da necessidade de reportar

objectivamente, para o publico focado, informacdes diversas sobre a organizacao.

Bernays (1922) escreveu Cristalizando a Opinido Publica, onde descreveu a nova
profissdo do consultor de RelacBes Publicas. Eram diferentes dos agentes de imprensa e
publicitarios da época mais caracteristicos como representantes do modelo n° 1, porque
a seu respeito se pressupunha que ao implementar a pratica das Rela¢bes Publicas, o

profissional deveria ser necessariamente ético e socialmente responsavel, empregando
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nas suas estratégias a base teorica depreendida do estudo das Ciéncias Sociais, para que
estivessem habilitados a compreensdo dos conceitos de opinido e motivacdo publicas e
ao desenvolvimento de técnicas e métodos adequados para a modificagdo do ponto de

vista de grupos estratégicos.

Modelo N.° 3 ou “assimétrico de mao-dupla”: Funcdo similar a do agente de
imprensa/divulgador. A proposta que perseguem pode ser melhor descrita como

persuasdo cientifica.

Os profissionais que adoptam este parametro utilizam o conteido das ciéncias sociais e
das praticas de pesquisas de campo, quanto a atitudes e comportamento humano com o
intuito de convencer a opinido publica a aceitar o ponto de vista da organizacdo e
permanecer numa condi¢do, se ndo rigorosamente positiva a respeito da mesma — ao

Menos neutra.

Modelo N.° 4 ou “simétrico de mao-dupla”: Relacdes Publicas actuando como um

mediador entre a organizacao e seus publicos.

Este Gltimo, suposto como o perfil ideal da actividade, operacionaliza um principio ja
presente no modelo n° 2, com Ivy Lee, cuja pratica tem sido aperfeicoada. O seu
objectivo é o entendimento mutuo entre as partes envolvidas, o que sugere a
possibilidade de mudancas de comportamento e atitude em ambas as pontas da rede de

comunicacgdo, com consequéncias de varias ordens para o sistema.

Grunig e Hunt (1984) sugerem uma estrutura basica triangular de Relaces Publicas,
indicada a seguir, que comporta 0s quatro tipos descritos. Entretanto, afirmam que os
modelos, agenciamento de imprensa/divulgacdo (1) e informac&o publica (2) poderiam
prescindir de setas de retorno do publico para o departamento de RelagBes Publicas ou,

em geral, deste departamento para o subsistema de administracao.

Também, os mesmos autores afirmam que, ao definir as funcGes que o Relagdes
Publicas pode desenvolver, cada um dos quatro modelos demonstra a natureza ou a
forma do processo da comunicacgdo que um profissional pode ministrar entre os publicos
e a organizacdo. Para os dois primeiros modelos, a comunicacdo é permanentemente

uma via unica da organizacdo em relacdo aos diversos publicos. Podemos afirmar que

57



profissionais classificados dentro destes dois modelos considerariam o verbo-chave da

comunicagao, “Falar”.

Nota-se que os dois primeiros modelos diferenciam-se no ponto em que o agente de
imprensa/divulgador/promotor nem sempre se sente comprometido com a apresentacao
de um perfil honesto da organizagéo e tudo o que ela representa para a sociedade, coisa

com que os profissionais do segundo modelo demonstram o maior rigor.

De modo contrério, nos dois modelos simétrico e assimétrico de mao-dupla (3 e 4) a
comunicagdo flui para o publico e do publico para a organizagdo, isto ¢, “fala-se” e
“ouve-se” de facto, mas ha uma diferenca em ambos os tipos de comunicagdo de mao-
dupla — objectivamente nos modos de “ouvir” adoptados por cada modelo. O modelo
assimétrico, assim denominado porque os efeitos esperados, nestes casos, Sao
minuciosamente planeados e implementados em favor da instituicdo. Ou seja, a
organizagdo ndo pressupde alterar nada em si como resultado de um plano de Relacdes
Plblicas. Esta tenta alterar o comportamento e as atitudes do publico-alvo. Os
profissionais classificados dentro deste modelo planeiam o que vao comunicar aos seus

publicos a fim de obter o méximo de mudanca da atitude e do comportamento.

A comunicacdo recebida do publico é encarada como o proprio feedback esperado.
Neste terceiro modelo, a “simetria” demandada pelas comunica¢Bes publicas visava o
controlo sobre 0s grupos e os publicos e a livre interaccdo com os mesmos. Desta época
sdo as primeiras referéncias a Relagbes Publicas em apoio ao Marketing (e a vendas),
uma das funcBes daquelas. Abusos praticados neste periodo contribuiram claramente

para uma percepcao distorcida da amplitude da profisséo.

O modelo simétrico de méao-dupla, parte do principio do estimulo da reciprocidade,
preocupando-se em estabelecer e fortalecer mais o diadlogo. Se a persuasdo ocorre, 0
publico poderia persuadir a alta administracdo a alterar algumas atitudes e
comportamentos que o estejam afectando. Em termos ideais, a administracdo e os
publicos, devem mudar algum aspecto do seu comportamento para depois implementar

os esforcos de Relagdes Pablicas.

As Relacdes Publicas dedicam-se ao capital e aos objectivos econdémicos das
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organizacOes quando regulam e amortizam conflitos que os ameacam. Esta funcdo da
actividade pode ser mais ou menos ética. Por outro lado, prestam-se realmente ao
publico e ao social — ao interesse publico — quando promovem o debate e procuram a
harmonia baseada num consenso que compartilha mdtuas rendncias em prol do que é
comum. Nestes casos, as Relacbes Publicas podem funcionar como reguladoras éticas
das actividades da empresa, equilibrando os seus objectivos com 0s objectivos da
sociedade.
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4 - MARKETING E RELACOES PUBLICAS: DIFERENCAS E
SEMELHANCAS

Antes de mais para se diferenciar ambos os conceitos e encontrar as semelhancas entre o
Marketing e as Relagdes Publicas, e ap6s uma revisdo bibliografica, devemos ter em
conta as respectivas defini¢Oes destes conceitos e daqueles que estdo relacionados com
estes, nomeadamente, a Opinido Pdblica, a Publicidade, a Comunica¢cdo Empresarial
(Relagdes Publicas) e o Marketing (Pato, 2009).

A Opinido Publica representa um dos centrais nucleos de mediagdo da actividade do
RelacBes Publicas. Constituida no exterior da organizacdo, esta detém o poder de
derrubar ou afirmar a posicdo social de uma organizacdo. Por regra, 0s nucleos
geradores desta lutam em funcdo de atingir certos objectivos. Ao profissional de
RelacBes Publicas diz respeito perceber a Opinido Publica, saber quais 0s seus
objectivos e tentar difundir a sua acgdo na sociedade (Pato, 2009).

A Opinido Publica possui aqui um papel importante, porque € uma das forcas de
influéncia presentes no trabalho do Relag¢6es Publicas e, por outro lado, é o reflexo da
sua actividade, que por sua vez surge como seu reflexo, isto é, a Opinido Publica € um

objecto de observacao do trabalho do Relagdes Publicas.

A Publicidade é uma actividade do dominio criativo, cuja funcdo social implica
responsabilidade perante o cidaddo e o consumidor; visa a promogao de bens e servigos;
baseia-se na repeticdo de mensagens; assenta num mecanismo de condicionamento
classico que ndo anda muito longe da manipulacdo; acto de tornar publico um
acontecimento. Resultado do termo que passou a ser utilizado para designar os
processos de promocao de bens ou de servicos através de textos ou de imagens criados
por empresas especializadas. Considerada a técnica-mée da comunicacéo, a publicidade
foi responsavel por grande parte do or¢camento de comunicagdo, pois, por ser uma
técnica de massas, permite atingir um puablico-alvo mais abrangente e
consequentemente contactar mais pessoas. E por possuir esta capacidade de chegar a
uma grande quantidade de publico-alvo, a publicidade € uma técnica de comunicacao de
massas especialmente paga e utilizada com o objectivo de dar a conhecer e valorizar

uma marca, produto, servico ou instituicdo (Pato, 2009).
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A Comunicagédo Organizacional é uma actividade intrinseca das organizaces; labora
com o corpo social da organizagdo e por isso, deve ser exercida ndo s6 na empresa, mas
também fora dela. Nas organizacGes, a comunicacdo € um elemento fundamental para a
estrutura dos processos e funcionamento organizacional. Criar consentimento e
aprovacao € a meta da comunicacdo das empresas. Esta accdo visa produzir aceitacao,
por meio de comunicagao expressiva/emocional. A actividade de comunicagédo deve ser
exercida na empresa e no contexto social, sendo projectada para a comunidade. O seu
sucesso consiste no facto das suas mensagens transmitidas sejam captadas e retidas pelo
publico, dado que a comunicacdo tem de ser dirigida por objectivos adequados a
natureza das tarefas que pode e deve desempenhar. Assim, a comunicacdo deve conter
objectivos operacionais (padres que permitam medir os resultados atingidos e padrdes
definidos que assegurem a captacdo da mensagem pelo publico a quem esta se dirige)
(Pato, 2009).

O Marketing é o conjunto de técnicas e actividades que procuram optimizar a relacao
entre a oferta e a procura de bens e servicos. Etimologicamente, o Marketing trata-se de
um termo inglés, utilizado para designar as mensagens publicitarias de uma organizagéo
ou de uma empresa para um conjunto de destinatarios especificos. Como tal, este € uma
promocdo ou divulgacdo comercial que pretende aliciar os consumidores a adquirir um

determinado produto ou servico (Pato, 2009).

Em suma, a Opinido Publica, e como anteriormente referido, detém um papel
importante na actividade do Rela¢bes Publicas, pois é considerada como um elemento
fundamental a sua actividade e por ser uma forca de influéncia, pejorativa ou favoravel,
a actividade de uma organizacdo. Enquanto, detentora de poder, esta esta presente na
actividade do Relagdes Publicas pela sua capacidade de influéncia, e pelo facto de ser o
reflexo da actividade deste. Caracterizada como uma accéo de persuaséo, a Publicidade
é uma técnica cujo objectivo é influenciar opiniBes e, por sua vez, a Opinido Publica. A
publicidade visa a promogdo de bens e servigos e € considerada uma técnica de massas
— actividade do dominio criativo, cuja funcédo social implica responsabilidade perante o
cidadédo e o consumidor. A publicidade detém o poder de atingir uma grande quantidade
de publico, bem como a Comunicacgdo Organizacional que se direcciona a um colectivo

de individuos. Ligada a actividade comunicacional das organizagdes, a Comunicagao
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Organizacional ¢ uma ferramenta indispensavel para o bom funcionamento da cultura
organizacional, um dos sectores de actividade do Relagdes Publicas. A Comunicagdo
Organizacional visa que as mensagens sejam retidas pelo publico. Porém, para avaliar o
sucesso desta accdo, deve abarcar padrfes que permitam analisar esses mesmos
resultados. Dai que verificar os resultados obtidos junto do publico ndo seja uma accao
exclusiva da Comunica¢do Organizacional, mas também um meio de andlise de
aplicacdo de técnicas de Marketing. O Marketing, repete-se, € um conjunto de técnicas

que visam dinamizar a relacédo entre a oferta e a procura de bens e servicos.

Kunsch (1997) diz que ao relacionar o Marketing de forma mais vasta, a nivel externo,
pde a parte os consumidores, Kotler (2010) adianta que os Rela¢Bes Publicas tém uma
funcdo politica — a aplicacdo, habilmente coordenada, de aptidées econdmicas,
psicoldgicas, politicas e de Relagbes Publicas para conquistar a cooperagdo de multiplos

grupos, com o objectivo de entrar e operar num determinado mercado.

A ideia do Marketing vinculada a funcdo de vendas das empresas ndo é exclusiva a
Grunig e Hunt (1984), a evolucdo do conceito esta assimilada pelos profissionais

envolvidos com o processo de comunicagdo nas organizagoes.

Kunsch (1997) considera que o termo Marketing, além de significar uma area assentada
no conhecimento humano, dentro da viséo das ciéncias administrativas, se tornou uma
moda, usada para se referir a sectores e trabalhos especificos de comunicacdo social,
nomeadamente, marketing institucional; marketing social; endomarketing, marketing

educacional, entre outros.

Como tal, esta e outros autores afirmam que as Rela¢des Publicas sdo uma actividade de
administracdo de apoio ao Marketing e a publicidade é um instrumento de Marketing.

Ver estas areas de outra forma sera um engano.

Assim, ocorrem abusos e no chamado marketing institucional, o que ocorre é a
sobreposicdo do modus operandi total e absoluto do Marketing sobre a actividade de

Relacdes Publicas.

Ao contrario de nos opormos e discutirmos até a exaustdo a propriedade ou ndo destas
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sobreposicOes, e descortinando objectivamente dentro de um sistema politico-
econdmico que deve gerar resultados satisfatorios para todos os publicos envolvidos,
torna-se desacautelado adoptar esta situacdo como proibitiva, desenvolvendo o

afastamento entre as areas.

O caminho estd na incorporacdo do pressuposto das suas habilidades, tirando do
Marketing o que de melhor ele tem para oferecer a, e implementar, a &rea de Rela¢Ges
Publicas. O Marketing e todas as areas que fazem parte das organizacGes, tem como
base a funcdo administrativa do Relagdes Publicas. Talvez resida nesta perspectiva a
hipotese de “salvacdo” da actividade, demonstrando as empresas a sua aplicabilidade e

funcéo.

Acreditamos que este tipo de posicionamento sé traz beneficios, promovendo uma
aproximacdo estratégica que pode transformar a evolucdo das Relagdes Publicas e ser
foco de interesse dos alunos e profissionais da area, como factor de agregacdo de
vantagens competitivas. Ndo deve haver obstaculo para uma accéo realmente integrada

ou mesmo complementar.

No caso, Kunsch (1997) o Marketing como as Rela¢Ges Publicas trabalham para que a
organiza¢do cumpra a sua missdo e atinja 0s seus objectivos, através dum processo
estruturado de planeamento, apesar de haver conceitos, enfoques, técnicas e

instrumentos que detém diferencas.

Apesar das contradi¢Bes a respeito e da falta de consenso entre profissionais e autores
neste sentido, as Relac6es Publicas sdo uma ferramenta do Marketing, sendo analisadas
do ponto vista externo, como um processo de manutencdo da sobrevivéncia econémica

das empresas.

Kotler (2010) sustenta que o Marketing evoluiu das suas origens de distribuicdo e
vendas para uma filosofia abrangente de como relacionar dinamicamente qualquer
organizacdo com o seu mercado e enfatiza o papel reservado as Relagcdes Publicas no
processo da logica de mercado das organizacGes, mediante actividades especificas como
as de imprensa, divulgacdo do produto, organizagédo de eventos, etc. Este ndo diferencia

uma &rea da outra, pois todas as relaces de uma empresa e como elas se estruturam do
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ponto de vista do fluxo e forma de comunicacdo adoptados, visam o0 sucesso da

empresa. O objectivo final € 0 mesmo.

Kotler (2010) afirma que Relagdes Publicas sdo uma funcdo do Marketing. Esta
afirmacdo, antes de diminuir as RelacGes Publicas inserido no campo organizacional,
acaba por recontextualiza-las. Nao ha, nem pode haver, precedéncias, dado que o
Marketing e as Relages Publicas ndo sdo processos que se antecedem ou se sucedem —

concorrem com finalidades semelhantes, paralela e complementarmente.

O mundo mudou, a consciéncia e a capacidade de julgamento dos individuos foram
potencializadas. O profissional de RelacGes Publicas que ignorar este cenario estarad
comprometendo a sua carreira, pois 0 acesso as novas tecnologias e a consequente
rapidez da comunicagdo tém mudado o mundo do ser humano muito mais do que este
mesmo ser humano tem conseguido mudar-se a si proprio ou as instituicbes da

sociedade.

Como tal, no complexo jogo de interesses onde se movem as organizacdes, o papel do
Relacbes Publicas é tdo estratégico quanto necessario. Apesar de, a0 mesmo tempo, ser
uma funcdo que exige, além de conhecimentos técnicos sempre actualizados,

experiéncia e perspicacia para analise e capacidade de decisdo.

Assim, o objectivo das Relagdes Publicas, funcdo organizacional e actividade
profissional, é legitimar as ac¢fes organizacionais de interesse publico. A sustentacdo
desta afirmacdo inicia-se pela explicacdo de que toda e qualquer accéo organizacional é
efeito de uma decisdo tomada anteriormente, por algum membro da mesma. Nada €
feito sem que se tenha decidido fazé-lo (Simdes, 1995). Por outras palavras as Relac6es
Publicas sdo os gestores da comunicacdo de uma organizacdo, nos planos interno e

externo.

Em Portugal, o papel do Relagdes Publicas esta por definir. Sendo uma profissdo com
maltiplas valéncias nas organizacdes, o Relaces Publicas necessita de ter um estatuto
reconhecido e oficializado juridicamente. Também, este profissional precisa de definir

uma conduta de ética que limite a sua actividade e deve estabelecer os parametros que
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identificam a sua actividade. Estas premissas determinardo a afirmacdo do Relacbes

Publicas como um profissional da comunicagéo.

O nascimento do profissional de Rela¢Ges Puablicas foi provocado pelas mudancas
econdmicas da sociedade e das organizacdes e tem como objectivo ndo so controlar

questdes de pressdo, como diminuir atritos.

Assim, o Relagcbes Publicas concorre com os Assessores de Imprensa, 0os Agentes de
Comunicacdo, as Agéncias de Comunicacdo ou mesmo com o0s Consultores de

Comunicacéo. E por outro lado, com os Marketeers.

Cada profissional, da comunicacdo ou ndo, tem o seu papel e a sua funcdo. Um
Relac6es Publicas ndo é s6 aquele que tem a aptidao de bem receber convidados de um

evento, mas € o elo de ligacdo entre as organizacdes e a sociedade.

Os estudos de caso revelam-nos que o controlo da actividade e a constante actualizacdo

de dados e informagdes sdo essenciais para o alcance de resultados positivos.

Uma consideracdo final a ter em conta prende-se com a adaptacdo da informacgédo ao
plblico e a criacdo de uma imagem da marca. E de acordo com o controlo da
informacdo e da auscultacdo das tendéncias que se pode criar campanhas de interesse
publico. O papel do Relagdes Publicas é necessario numa analise deste género, dado que
a sua capacidade de interaccdo e intervencao junto do publico, bem como permitir a
defesa da boa imagem da empresa, permite aceder a centros de pressao e a opinido

existente sobre o produto posto no mercado.

As empresas esforcam-se para garantir que os bens vendidos, sob o seu log6tipo ndo

contrariem a confianca depositada na marca pela Opinido Publica (Fortes, 2010).

Na questdo da Opinido Publica devemos contextualizar o ambiente interno e externo das
entidades, pois sdo factores da actividade de Relagbes Publicas. As Relagdes Publicas
sdo uma actividade que diz respeito a todos os que trabalham na empresa (0s primeiros
comunicadores e 0s que mais o fazem). Esta accdo resultante dos funcionarios é um

fendmeno usual, sendo estes potenciais lideres de opinido.
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Os colaboradores da instituicdo sdo os responsaveis pela transmissdo de informacdes
internas da instituicdo para o exterior, 0 que pode fazer deles lideres de opinido na

formacéo de um conceito sobre a entidade no contexto social.

Os departamentos comunicacionais desenvolvem programas estratégicos de
comunicag¢do com o0s publicos que pretendem interagir, e por fim cativa-los. Entdo, as
Relagbes Puablicas angariaram uma nova competéncia, com a Comunicacao
Organizacional. Esta permite o prolongamento da profissdo de Relagcdes Publicas na
sociedade contemporanea. Este futuro das Rela¢Ges Publicas foi debatido a 13 de Maio
de 2009, no coloquio Desafios de hoje para a profissdo de Rela¢Ges Publicas, que teve
lugar na Escola Superior de Educacdo de Coimbra — no qual o debate incidiu sobre os
novos desafios que sdo colocados aos profissionais de Relacdes Publicas e a
credibilizacdo da actividade e do sector. A actividade de RelagBes Publicas que
actualmente é associada ao sector da Comunicacdo Empresarial, as Agéncias de
Comunicacao e a actividade de Assessoria de Imprensa, o que permite concluir que esta
profissdo se encontra desaproveitada e ligada ao sector de Comunicacao
Organizacional. Pensa-se que a visdo da Comunicagdo Empresarial como filosofia de
gestdo estd longe de ter uma compreensdo da importancia da comunicacdo pelos
gestores (Pato, 2009).

Como o crescimento da organizacao depende da confianca que o publico deposita nela e
na sua actividade, esta caracteristica obriga a que o Rela¢des Publicas crie um conjunto
de actividades que competem para a realizacdo do objectivo da instituicdo (Caetano e
Rasquilha, 2007). Assim, a Comunicacdo Organizacional surge como elemento do

futuro da actividade de RelagGes Publicas.

Como qualquer acto comunicacional tem inerente uma gestdo de comunicagéo,
analisemos a relacéo entre a actividade de um Relagdes Publicas e a de um Gestor de
Comunicacdo (como define a APCE, Associacdo Portuguesa de Comunicagdo de
Empresa, o Relagdes Publicas). Deste modo, o Relagdes Publicas € um Gestor da

Comunicacéo, pois este coordena a comunicagéo interna e externa.

Quando Grunig e Hunt (1994) dizem que as Relagdes Publicas comegam no publico,
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pensamos que o correcto sera que as Relag¢6es Pablicas se iniciam no publico em funcéo
da organizacdo, o que ndo lhes tira o essencial caracter ético de que devem deter e a
responsabilidade social de que se propdem guardias, isto €, como o0 Marketing ou como
qualquer outra profissdo ou actividade, as Relagdes Publicas ndo sdo boas ou mas. Estas
devem ser um instrumento de democracia e dialogo, dependendo de quem as

operacionaliza e dirige.

Como iniciam na empresa e por causa dela, as Relagdes Publicas relacionam-se com
todos os publicos, onde fornece a actividade um objectivo e uma razéo de ser. N&do € o
facto de estar ligada a uma empresa e estar subjacente a fungdo econémica, que esta
perde a sua ética por isso. O profissionalismo e os valores éticos ndo devem ser
submissos aos objectivos econdémicos das organizacdes (como afirmou a Organizacdo C

dos estudos caso).

Se considerarmos que a actividade de Relag¢bes Publicas € uma ciéncia social aplicada
(Kunsch, 1997), aplica-se com determinado fim e este fim é a empresa/organizacéo.
Assim, trata-se da relacdo que se estabelece entre a organizacdo e a sociedade, mas ndo
0s publicos. Os publicos sdo parte do processo, as suas percep¢des sdo o objecto do

trabalho, para acompanhar e determinar metas organizacionais.

Simdes (1995) diz que a fungdo e a actividade de Relagdes Publicas devem ser éticas e
estéticas, sendo que na vertente ética sdo como a arte do bem-viver na sociedade (alusdo
aos valores comunitarios que devem reger 0s grupos sociais) e na vertente estética como
0 conjunto de principios da harmonia do comportamento. Todavia, quando o autor se
referencia as RelacGes Publicas como sdo éticas porque sdo Uteis a sociedade, a
verdadeira questdo deve ser, as Relacdes Publicas devem ser éticas porque sdo Uteis a

sociedade.

Falamos de profissdes, de subsistemas sociais ou organizacionais e, como tal, todos eles
sd0 neutros. Existem varias alternativas de acontecimentos que podem ser Uteis a
sociedade tendo em conta determinadas perspectivas mais controversas, € que por isso

néo sdo éticos por si so.

Da mesma forma que “o habito ndo faz o monge”, o profissional ¢ quem faz a sua

profissdo e a dignifica. A sua actividade e relevancia, o seu valor, ndo ¢ algo que se
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possa comprar, mas € uma consequéncia do reconhecimento por posturas adoptadas

(servigos prestados, solugdes fornecidas, comportamentos percebidos, entre outras).

Talvez seja esta consciéncia de servico e prestabilidade que faltam as Relagcdes Publicas
para que seja reconhecida ndo apenas de direito, mas também de facto no mercado —

onde tem vindo a percorrer um caminho inverso ao dos profissionais de Marketing.

Pato (2009), as Relacdes Publicas estdo associadas a actividades de promogcéo,
notoriedade, relacbes com os Meios de Comunicagdo Social ou apoio ao Marketing.
Neste caso especifico, 0 RelagBes Publicas € caracterizado como um promotor de bens e
servicos e ndo como um profissional da comunicacdo. Partilhando da mesma opinido
que este teorico, verificamos que o profissional de Relagdes Publicas ou Assessores de
Imprensa, recorre por vezes as técnicas de Marketing, como por exemplo no contexto

politico, especificamente, na promocédo da imagem do candidato politico.

O papel fulcral do RelacGes Publicas para as organizacGes deve-se ao facto deste
profissional poder interagir com todo 0 meio que a entidade integra. A sua presenca
central permite-lhe gerir todo o tipo de relagdes e comunicagcdo existentes com a
empresa, dai a sua actuacdo como Gestor de Comunicacdo. As Relacbes Publicas sdo

parte integral da estratégia e planeamento da empresa (Cabrero e Cabrero, 2001).

Sobreira, em 2009, docente universitaria e investigadora do percurso profissional das
Relacbes Publicas, afirmou que uma das grandes problematicas deste profissional
sempre foi a sua afirmacdo no mercado como profissional, tal como a falta de uma area
de intervencédo especifica. O mesmo se constata no contacto directo com o publico em
geral e nalguns estudos de caso apresentados, nomeadamente, o0 primeiro e o segundo.
Apesar dos restantes, terem o conceito da area consciencializado, a sua postura e
estrutura organizacional ndo o demonstraram como os estudiosos dizem ser a melhor
forma de atingir os resultados a implementar nas organizacdes, como ensina Borges
(2002).

A actividade de Relag¢fes Publicas abrange a compreensdo e capacidade de dissipacao

de potenciais controvérsias sociais que surjam, assegurando a imutabilidade do conceito

publico da empresa. Ao Relagbes Publicas cabe a assessoria informativa baseada na
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manutencdo do equilibrio entre o interesse publico e privado da empresa (Fortes, 2010)

e compete ao Relagbes Publicas o dever de estar constantemente actualizado.

O facto de alguns profissionais de Rela¢cdes Publicas terem sido jornalistas, remete-nos
para outra questdo, pois 0 mundo dos comunicados de imprensa ou press releases e 0

controlo da informacao anunciada e divulgada obriga a uma analise mais abrangente.

Em relacdo a falta de estatuto profissional, o de Relagbes Publicas conserva esta
indefinicdo. Sem estatuto aparente, actualmente a actividade de Relagdes Publicas esta
aliada ao papel de um Assessor, Agente de Comunicagdo ou outra actividade, como é o
caso do Marketeer.

A Comunicacao Organizacional como uma actividade que visa atingir o corpo social da
organizacao, deve ser exercida ndo s6 na empresa, mas também fora dela. Assim, a
actividade do RelacBes Publicas engloba técnicas e processos destinados a promover

junto da Opinido Pablica a imagem de uma organizacdo (Rodrigues, 2000).

Mais do que o senso comum opina, 0 Marketing para o futuro baseia-se nestas
premissas que sdo apontadas pelos estudiosos da area pois, para 0s marketeers, as
Relacbes Publicas estdo integradas no seio do Marketing como uma actividade ligada a
promoc¢do. Algo que ndo se traduz na realidade como ja demonstrdmos e reforgaremos

com os estudos caso apresentados mais a frente.

4.1. — As Diferencas entre o Marketing e as Relacgdes Publicas

Kunsch (1997), a diferenciacdo basica entre o Marketing e as Rela¢es Publicas reside
no facto de que o primeiro da énfase ao aspecto da comercializacdo das organizacdes,

enquanto as Relagdes Publicas privilegiam o institucional.

Assim, a autora destaca que o Marketing busca satisfazer os clientes/consumidores,
baseando-se em modelos de comunicagédo assimeétricos para persuadir o publico-alvo, e

como tal, as Relag¢6es Publicas ndo devem ser vistas como funcéo exclusiva do mesmo.

Kunsch (1997) destacou as diferencas das actividades (Marketing e Relagdes Publicas),
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conforme a figura seguinte.

TABELA 7: Principais distin¢bes entre Marketing e Relagdes Publicas

MARKETING

RELACOES PUBLICAS

Tém por alvo os consumidores e
seus perfis psicogréaficos e
demograficos.

Dirigem-se para os publicos e as suas
relacBes, assim como os factores
ambientais que influenciam as suas
caracteristicas e interacgoes.

Procura impactos marcantes.

Tém a credibilidade como meta
principal.

Concentra-se em atingir e
estabelecer uma posicdo fixa em
determinado segmento de
mercado.

Buscam manter uma identidade
corporativa consistente e verdadeira
em todos os lugares e entre todos 0s
publicos que possa atingir.

Segue um padrdo relativamente
rigido em todas as suas
comunicacdes.

As comunicacgdes em relacdes
publicas sdo extremamente flexiveis
em funcdo das circunstancias a

administrar, dos humores e dos
variados segmentos da opinido
publica com que trabalha.

Fonte: Kunsch (1997).

Simdbes (1995) concorda com esta perspectiva do Marketing, mas afirma que esta
amplitude do conceito de Marketing trouxe consigo um problema, o lado da
redundéncia, isto é, tudo, no mundo social, se explica por leis de trocas e todos 0s

principios que se submetem a estas.

Kunsch (1997) recorda que os autores que defendem a independéncia institucional das
RelacBes Publicas sobre o Marketing sustentam que as primeiras trabalham com
questdes que podem ter impacto na venda de produtos ou servi¢cos, mas que,
inegavelmente, ha problemas que exigem respostas imediatas com accdes estrategicas;
questdes estas que se desenvolvem no ambiente social das organizagdes, como
problemas éticos, de proteccdo a salde, preservacdo ambiental, responsabilidade
publica, posicionamento politico, relacbes governamentais, entre outras. A autora

defende que estas questdes devem ser da responsabilidade das Relagdes Publicas e ndo
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do Marketing.
Grunig e Hunt (1994) declaram que o processo das Rela¢es Publicas divide-se em sete
formas de actuacgdo, sendo as trés primeiras vitais para a caracterizacdo da area, e as

restantes estratégicas a qualquer tipo de planeamento.

TABELA 8: Etapas da administracao estrategica de RelacGes Publicas

1. Nivel Accionistas ou nivel generalista de actuacao.

2. Nivel Pablico ou nivel dirigido de actuacéo.
ou nivel estratégico de demandas a

3. Nivel da Questao administrar (assuntos publicos
pendentes).

4. Determinacdo de de unido, relacdo, compreensao,

Obijectivos explicacdo, difusdo, compromisso,
agregacao, etc.

5. Desenvolvimento de programas formais, campanhas, acgdes

Estratégias localizadas...) voltadas para o

cumprimento dos objectivos
determinados.

6. Implementacéo e

Das accOes programadas.
Acompanhamento goes prog

7. Avaliagéo Continua e a posteriori dos programas

implementados.

Fonte: Grunig e Hunt (1994).

Assim, as Relacdes Publicas devem planear os seus programas tendo em conta as trés
primeiras variaveis (stakeholders stage, public stage e issue stage) e suas consequéncias
potenciais. Lesly (1995) diz que o objectivo das Rela¢bes Publicas ndo é controlar o
publico, mas sim ajudar organizagdes e instituicbes a adaptarem-se aos seus publicos.
Tal adaptacdo depende da convergéncia da cultura e das crencas do publico face as
forcas que actuam sobre este. As especificagdes divergem em cada sociedade, mas 0s

principios a serem aprendidos e aplicados s&o semelhantes.

Na mesma ordem, Grunig e Hunt (1994) estruturam a sua argumentacdo na diferenca
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entre as actividades, expressando que o processo de Relacdes Publicas comecaria no
publico, considerando que as decisdes da empresa tém consequéncias sobre ele e que o
Marketing comegaria na empresa, com a defini¢cdo da sua missdo, o que ela quer obter e

0 que pretende do ambiente em que actua.

Entretanto, esta ideia estd de acordo com a explicacdo de Kotler (2003) quanto a sua
visdo de marketing estratégico. Nesta abordagem, Grunig e Hunt (1984), adaptam o
conceito as vendas — baseando-se nos produtos, aplica promogdes e a comunicacéo para
divulgar a sua mensagem, de modo a obter-se lucro (gerado pelo volume de vendas

alcangado).

Os mesmos autores continuam a diferenciacdo entre Relacdes Publicas e Marketing,
através da compreensdo acerca do processo de planeamento estratégico do Marketing,

tendo como base, os componentes do marketing estratégico.

TABELA 9: Etapas da administracado estratégica de Marketing

1. Definic¢do da Missdo Organizacional Face as condi¢Oes ambientais com
que se trabalha.

2. Definicéo e Avaliagdo dos Nichos de Mercado || Que importam para a missao
estabelecida.

3. Ordenacdo dos Objectivos De marketing e as estratégias que
devem nortear a organizagao.

4. Desenvolvimento de uma Estrutura Para implementacdo dos

Organizacional programas de marketing.

5. Execugdo de Programas De marketing.

6. Avaliacdo e Controlo da Performance De marketing da empresa.

Fonte: Grunig e Hunt (1984).

Deste modo, concluem que os passos 3 a 6 do Marketing saem, exactamente, dos
mesmos pressupostos dos passos 4 a 7 definidos para Relagfes Publicas, mas que a
diferenca entre as duas areas se justificaria pelo facto de que as primeiras trés formas de

Relagdes Pablicas distinguem-se, por principio, dos dois passos iniciais do Marketing.
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Segundo Hunt e Grunig (1984), o foco nos publicos e stakeholders, as Relagdes
Publicas excederiam a preocupacdo de logica de mercado centrada no consumidor
(encontrada na necessidade de definicdo e avaliacdo dos nichos de mercado atraentes a

organizacéo) e assim ultrapassariam a busca directa ou objectiva do lucro.

Segundo Corrado (1994), o que as Rela¢fes Publicas fazem ndo é mensuravel,
nomeadamente, ajudar as organizacdes a evitar erros, aconselhar a reconciliagdo em
conflitos, formular posicionamentos e percepgdes. As pessoas que vivem em funcéo de
ndmeros ignoram esta premissa — o que reforga a opinido de Kunsch (1997), no sentido
de que, as Relagdes Publicas como sdo entendidas pelos profissionais da area perderam
espaco para 0 Marketing e outras areas aproximadas, pois ndo souberam apresentar-se

como um valor econémico para as organizacoes.

Grunig e Hunt (1984) véem a funcdo do planeamento estratégico do Marketing como
responsavel pela definicdo dos mercados em que a empresa actuard, isto é, a este
planeamento cabe definir os cenarios com potencial para oferecer retornos objectivos
estipulados. Entdo, destacam a tradicional definicdo de Marketing como uma necessaria
estrutura de trocas que envolve interesses reciprocos entre empresa e consumidores que

devem ser satisfeitos e remunerados ou justificados de parte a parte.

As Relagbes Publicas actuam como protectoras do status quo positivo da organizacdo —
seja para preserva-lo e fortalecé-lo ou restabelecé-lo, nas situacdes de crise ou noutras

conjunturas adversas (Pecoraro, 2001).

Mesmo nestes casos, no final do processo, certamente se visara a obtencdo (ou a
preservacdo) do lucro, ainda que seja um objectivo a ser procurado, a longo prazo ou
visto como uma percepcdo positiva do seu conceito institucional. E este esforco de
sobrevivéncia (manutencdo do negdcio) que acreditamos que pode ser identificado com

0s pressupostos do Marketing.
Consideramos que esta explicagdo econdémica da acgdo institucional de Relacdes

Publicas ndo a reduz a uma abordagem precisamente comercial da area, apesar de, em

alguns casos, a actividade figure no organograma das empresas como apoio tactico a
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promocdo de produtos. Ambas as aplicaces geram resultados econdmicos e ambas sdo
detectaveis no mercado. A diferenca esta no facto de que no primeiro caso, as Relagdes
Publicas figuram na posicao estratégica e, no segundo, o seu papel é operacional.

4.2. — A Relacéo entre o Marketing e as Relagdes Publicas

A maioria dos gestores possui pouco ou quase nenhum conhecimento ou formagdo na
area de Relagdes Publicas. E surpreendente descobrir que estes desconhecem o valor do
trabalho deste campo e tendem a compreendé-lo como mera fungdo de publicidade.
Desta forma, as Relagdes Publicas sdo tratadas como um subconjunto da fungdo de

Marketing — de acordo, com o0 modelo Marketing de Kotler e Mindak (1978).

Segundo Black (2001), enquanto a maioria dos profissionais ¢ académicos de Relagdes
Publicas queixam-se desta situagdo, restam poucas duvidas de que as Relagdes Publicas
podem e executam uma importante e complementar funcdo ao lado das actividades
tradicionais de Marketing e, como tal, em ambas as funcbes fazem uso de processos e

técnicas muito similares.

O autor afirma que as duas areas estdo preocupadas com a gestdo dos relacionamentos
organizacionais, apenas com a seguinte diferenca, o resultado que cada um pretende

atingir.

Fortes (1999) afirma que para o Marketing da organizagdo/empresa existe a valorizagao
financeira de troca, esperando-se o retorno adequado do capital que foi investido mais a
margem de lucro, enquanto para as Rela¢des Publicas o estabelecimento de um
relacionamento (empresa/publico/empresa) ndo inclui, necessariamente, o relevo dos
factores econdmicos, mas sim dos procedimentos de troca de valores, ao divulgar e

receber informacgfes coerentes, aumentando o nivel de entendimento.

O mesmo autor destaca que o clima favoravel nos negdcios acontece das actividades de
Relacbes Publicas e que a area de Marketing esta preocupada em munir oS seus
produtos de matéria-prima perfeita, colocando-o0s nos pontos de venda adequados com a

imagem de marca e que repercutam o conceito do produtor.
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Fortes (1999) previne que o Marketing tem como objecto de trabalho as relacdes de
troca e as RelagBes Publicas a criagdo de relacionamentos que facilitam e efectivam as
trocas em bases consistentes e duradouras. Para este, 0 Marketing dirige-se ao mercado
procurando respostas sobre o porqué, o que, onde, quando e como 0 consumidor
compra. As RelagGes Publicas examinam a inviabilidade da compra, investigando:
porque a pessoa esta insatisfeita com o produto ou com o conceito da empresa; 0 que
se passou, houve ou ndo mudangas nos seus hébitos de consumo; onde, quais 0s
periodos de aquisicdo; quando, estardo diferentes ou escolheram novas maneiras de

decidir as necessidades presentes e como.

Ja Black (2001) adverte que, enquanto o Marketing se preocupa em promover a troca no
relacionamento com clientes e busca a satisfacdo desses clientes para atingir 0s
objectivos econdmicos da organizacao, os objectivos das Rela¢des Publicas sdo alcangar
e manter acordo com outros grupos sociais de cujo apoio as organiza¢des dependem

para atingir a sua misséo.

Kunsch (2003) concorda com a diferenca dos papéis que ambas as areas ocupam. Esta
declara que as RelagGes Publicas desenvolvem actividades em parceria com o
Marketing, como area de apoio, mas fica subentendido que estas tém funcdes distintas,

dado que as suas preocupacdes ultrapassam os limites do mercado e dos produtos.

A autora afirma que as Relagdes Publicas evidenciam o lado institucional e corporativo
das organizagdes e sdo atribuicdes diferentes das que estdo reservadas ao Marketing,
que se foca no mercado, no produto ou no servico, bem como na satisfacdo do

consumidor.

Para Smith e Taylor (2004) o Marketing foca-se nos mercados ou somente em trés dos
publicos (clientes, distribuidores e concorrentes); enquanto isso, o Relacdes Publicas
esta centrado numa gama maior de publicos. Os autores afirmam que acrescentado a
isto, temos a emergéncia da globalizacdo (por exemplo, 0 peso da Internet nos mercados
globais); o aumento do interesse dos media nos negocios; novos critérios de
investimento (politicas éticas, entre outras); grupos de pressdo mais eficientes; clientes

desejosos por informacdo e a constante busca por ferramentas de comunicagdo
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custo/beneficio, e dai verificar-se o porqué das Relagdes Publicas terem crescido e

adquirido maior importancia.

Roses (2010) divulga o entendimento sobre a diferenca ou separacéo de ambas as areas,
pela seguinte explicacdo: as duas funcdes devem ser separadas pela sua missdo ou
objectivos. As RelacOes Publicas tém o objectivo de estabelecer e manter harmonia com
0S grupos sociais nos quais a organizacdo depende para alcangar a sua missdo. Mas o
Marketing tem como objectivo atrair e satisfazer os clientes de forma sustentavel e com

a finalidade de atingir os objectivos econémicos da entidade.

O Marketing precisa centrar-se na sua fung¢do principal ¢ deixar para as Relagdes
Publicas as diversas actividades com as quais se esta abarcando. Em suma, ¢ relevante
destacar que ambas as areas exercem funcBes essenciais nas organizacOes
contemporaneas. Ambas utilizam pesquisas e planeamentos para direccionar a forma
mais eficiente, eficaz e efectiva das suas respectivas actividades, com a finalidade de
atingir os objectivos globais das organizacBes nas quais desempenham as suas

actividades.

4.3. — Tipos de Relacionamento entre 0 Marketing e as Rela¢bes Publicas

Kotler (2011) defende que as RelagGes Publicas, enquanto funcdo distinta, deveria ser
gerida como parte da funcdo de Marketing da organizacdo. Contudo, Kotler e Mindak
(1978) identificaram cinco modelos conceptuais diferentes do relacionamento entre 0s

dois campos, ainda hoje usados na literatura contemporanea.

e Funcdes Separadas, Mas lquais: visao tradicional de que as duas fungdes sao

diferentes tanto em perspectivas quanto nos papéis desempenhados. O
Marketing existe para identificar e satisfazer as necessidades dos clientes com a
obtencéo de lucro e as Relagfes Publicas existem para criar e manter a sintonia

entre os diversos publicos da organizagdo, obtendo os objectivos estabelecidos.

e Funcées Iguais, Mas Sobrepostas: visao que defende o Marketing e as
Relagdes Publicas sdo fungdes separadas e importantes, 0S autores dividem um

terreno comum. As actividades de divulgacdo jornalistica de produtos e de
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relacionamento com os clientes formam as areas que mais se destacam como
parte integrante deste terreno em comum. Além desta perspectiva, as Relagdes
Publicas sdo vistas como algo para servir de contrapeso as politicas dos
departamentos de Marketing, assessorando os profissionais de Marketing sobre
0 potencial dos impactos sociais mais amplos e sobre a possivel reac¢do do

publico as suas politicas.

e Marketing Como Funcio Dominante: modelo que reflecte a viséo de que as

RelacBes Publicas existem para servir as necessidades do Marketing, isto é,
facilitar a troca entre bens e servigos da organizacao. Esta visdo rejeita a ideia de
que as Relacdes Publicas devem existir para ajudar o equilibrio entre os
interesses de uma organizagdo e os seus publicos. Esta ¢ uma orientagdo em que

0s interesses da organizacao tém prioridade perante o bem social.

o Relacoes Publicas Como Funcio Dominante: visdo minoritiria, pois ¢

possivel que nalguns casos o Marketing seja visto como uma sub-funcdo das
Relagdes Publicas. O fundamento ¢ a sobrevivéncia e a prosperidade das
organizagoes que dependem da forma como s3o percebidas pelos seus publicos-
alvo — ndo somente os clientes, incluindo os funcionarios, accionistas,
comunidade, governo, etc. Satisfazer os clientes ¢ da responsabilidade do
Marketing — é somente uma das tarefas das organizacOes e deve ser equilibrada
com as necessidades dos outros publicos. Deste modo, e segundo esta
perspectiva 0 Marketing deveria ser colocado sob o controlo das Relagdes

Publicas para garantir a sintonia de interesses entre todos os publicos.

e Marketing E Relacées Publicas Como Funcdes Convergentes: modelo que

reconhece a preocupacdo das duas fungdes e, até certo ponto, com 0s publicos e
mercados; reconhece a necessidade da segmentacgéo e legitima a importancia do
matuo entendimento e da influéncia de atitudes, percepcbes e da imagem na

formulacdo dos planos estratégicos de gestéo.

Kotler (2000) debateu a solucdo para as rivalidades dos departamentos entre as duas
disciplinas, no quinto modelo, e sintetizou as actividades de ambas e reduziu o conflito

e a auséncia de coordenacdo. O autor defendeu que a divisdo entre as duas fungdes

77



mostrou sinais de ruptura e uma integracdo mais coerente entre elas se tornava cada vez

mais comum.

Existem poucas davidas de que o Marketing tem sido bem sucedido ao estabelecer-se
como uma fungdo importante na gestdo, quando comparado as RelacGes Publicas. Essa
visdo resulta parcialmente do facto de que o Marketing tem sido ensinado em
universidades e, como resultado, os profissionais tém a compreensdo sobre 0s seus
conceitos e praticas. O Marketing é visto como uma pratica precisa, pois 0s resultados

podem ser medidos com mais rigor (Black, 2001).

As Relagoes Publicas servem de ajustamento a abordagem de Marketing. Assim, Black
(2001) diz que estas buscam uma perspectiva equilibrada para a gestdo da tomada de
decisdes, possibilitando as consideracdes de Marketing serem avaliadas como as suas
possiveis consequéncias para 0s relacionamentos das organizagbes com 0S Seus

publicos, para além dos clientes.

Conforme, o mesmo autor, nos anos 80, 90 e 2000, assistiu-se a uma crescente
importancia nas questdes ambientais em todo o mundo ocidental. Muitos grupos
ambientais emergiram, onde sobressaia a causa ambiental. Muitas organizacfes ao
reconhecer esta tendéncia, tentaram integrar-se ao movimento verde através do

lancamento de uma série de produtos ecoldgicos.

Como tal, os diversos casos que surgiram neste periodo sdo ilustrativos de como a
assessoria de Relagdes Publicas ajuda os gerentes a ter equilibrio nas decisdes que
afectam as suas operagdes comerciais. Todavia, essas decisdes ndo podem ser
depreciadas e tém implicacdes no lucro das organizacGes — consideragdes a curto prazo
tém que ser dispensadas, pois a prosperidade ou sobrevivéncia das organizacgdes

ocorrem a longo prazo.
White (1991) afirma que como reparador do Marketing, as Relag¢fes Publicas fornecem

outra perspectiva na gestdo da tomada de decisdes, ajudando a equilibrar as

consideracBes economicas versus implicacdes sociais.
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Kitchen (2003) exprime que a contribuigdo das Relagdes Publicas como emenda a
abordagem de Marketing baseia-se no facto de que essa perspectiva ¢ mais ampla do
que a de Marketing. Segundo esse autor, as Relagdes Publicas podem levantar questdes
que o Marketing nao pode, pois este limita-se a enfocar no mercado, produtos, canais de

distribuicdo e consumidores.

Os profissionais de Rela¢bes Publicas trazem uma perspectiva mais ampla para suportar
as decisbes politicas importantes que o pessoal do Marketing, preocupado com o

desempenho do mercado, pode achar mais dificil para avaliar com precisao.

Sobre a funcdo de apoio que as Relagfes Publicas podem exercer em relacdo ao
Marketing, Black (2001) diz que as RelacGes Publicas operam com funcdo de
publicidade, ajudando a ampliar o alcance do orcamento de Marketing -
complementando o uso da publicidade e de outras técnicas da comunicacdo de
Marketing. Nos mercados de consumidores as estratégias de Marketing estdo
interessadas no desenvolvimento e criacdo de marcas ou na manutencao da lealdade da

marca entre os clientes.

A publicidade é a ferramenta utilizada para comunicar os valores da marca e dos
clientes para induzir a experimentacdo e repeticdo de compra. Contudo, o poder da
publicidade para influenciar o comportamento de compra do consumidor advém da
pressdo crescente, na década de 80, como resposta as mensagens publicitarias. O
aumento dos custos dos meios de comunicagcdo no espago e tempo para estar no ar, a
maior fragmentac&o das audiéncias dos media e da intensificacdo da concorréncia para a
aten¢do do publico tém contribuido para a percepgdo crescente de que a publicidade
sozinha ndo pode ser reclamada para produzir os resultados na década de 60 e 70. A
conviccao na eficacia da publicidade para gerar o conhecimento e lealdade na marca foi
prevista na existéncia de um grande publico homogéneo que pode ser alcangado a baixo

custo, através da utilizacdo de publicidade nos mass media (Black, 2001).

O mesmo autor afirma que a crescente fragmentacdo da sociedade e dos mercados de
consumo, nomeadamente, no interesse dos grupos étnicos, a alteracdo dos padrbes de
trabalho e estilos de vida tém contribuido para um mercado de consumo muito diferente

em relagdo ao que as empresas enfrentaram, nos anos 60 e 70. Muitas empresas foram
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obrigadas a reexaminar a base de muitas das estratégias de Marketing e a tradicional

confianca na publicidade dos media.

White  (1991) relata que as Relagdes Publicas servem de apoio
as funcdes de Marketing, pois podem auxiliar as organizacGes a alcancar 0s seus
objectivos de marketing ao complementar as suas actividades (publicidade, na
promogéo de vendas ou nas actividades de forga de vendas, promovendo e fortalecendo

os relacionamentos com publicos-alvo).

Uma das prioridades para os profissionais de Marketing tem sido encontrar meios para
maximizar o retorno dos custos promocionais. O crescente aumento dos custos da
publicidade, nos ultimos anos, tem colaborado na apreensédo destes profissionais. Como
resultado, as organizagdes tém visto as Relagdes Publicas como uma ajuda para estender
o nivel de exposi¢cdo mediatica ganha pelas campanhas pagas, assim multiplicando o
impacto.

A actividade ndo se resume a esta funcéo, mas isto levou a um movimento de estratégias
de marketing mais restritas, orientadas e focadas, exigindo mudancas da dependéncia da
publicidade na adopcdo de estratégias diferenciadas de comunicacdo, empregando o
marketing directo, as Relagdes Publicas, 0 patrocinio e a promogdo de vendas na
obtencdo de exposicdo editorial gratuita, podendo a sua utilizacdo trazer retornos

positivos para as organizagdes (Black, 2001).

A ligacao entre publicidade e Relagdes Publicas esta distante de ser tipica, e ndo ¢ algo
que a maioria das empresas seja capaz ou talvez, em alguns casos, gostaria de
desenvolver. Outras oportunidades para integrar as técnicas das Relagdes Publicas com
as actividades de Marketing sdo muitas, desde que as empresas tenham o compromisso
e 0s recursos para explora-los. Um resumo de algumas das técnicas que podem ser
usadas no suporte as estratégias de Marketing podem ser as seguintes, de acordo com
Black (2001): abertura de novas lojas com celebridades ou endosso de produtos;
relacbes com os media; editorial do produto; artigos; exibicdes; roadshows moveis;
competicdes com comerciantes; literatura de produtos e newsletters; colocacdo de
produtos; formacdo dos funcionarios e forca de vendas; eventos, langcamento do

produto; lancamento de celebridades; gestdo de patrocinios; tacticas defensivas: lobby
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contra legislacdo restritiva, gestdo de crises e combate ao ataque de grupos de pressao;

eventos de amostragem de produtos.

No lancamento de novo produto: apresentacdes exclusivas de produtos para editores
de media seleccionados; e-mails; teasers para editores ligando partes da histdria, antes
do anuncio principal; demonstracdo de produtos para jornalistas convidados; literatura
do produto oferecida separadamente depois do lancamento principal para distribuicéo;
criacdo de historia de vendas de sucesso como, nomeadamente, a seleccdo dos resumos

das historias de vendas de sucesso, etc.

Para educar o mercado: material educacional patrocinado, a empresa produz folhetos,
posters, entre outros, com contetdo informativo para apoiar 0 uso dos produtos; livro
patrocinado, mas estes livros seriam vendidos em estabelecimentos retalhistas; murais
publicos como — quadros, murais informativos fornecidos para uso em locais publicos —
nas bibliotecas, hall de entrada de cinemas, que tratam de assuntos de interesse do
publico e sdo relevantes para os produtos da organizagdo; brindes e/ou presentes, a
empresa fornece presentes, com uso potencial a longo prazo, para os clientes como
estojos, pastas, canetas, entre outros que “transportam” o nome da organizacao;

correspondéncia, a empresa envia cartas/cartbes com mensagem informativa.

Técnicas para ser assunto/artigo/noticia: press kits, uma pasta da empresa com
releases de produtos, materiais, ilustra¢des, entre outros, distribuidos aos meios de
comunicacdo; informacdo publicitaria escrita, de forma editorial, mas colocada nos
meios de comunicacdo impressos como artigo pago (publireportagem); press releases,
documentos escritos com informacgdes sobre a empresa, produtos entregues para a

imprensa.

Reunifes com a imprensa: recepgdo para a imprensa com intuito de divulgar um novo
produto ou servico; conferéncia de imprensa, mas para apresentar e ser questionado
sobre histdrias que envolvam a organizagdo; briefings com a imprensa para familiarizar
0s jornalistas com informagdes para uso editorial — onde a cobertura imediata nao ¢é o
objectivo principal; visitas guiadas como tour planeado pela organizacdo com o grupo

de jornalistas convidados.
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Exibicdes e feiras: visitas de stands como convites enviados com antecedéncia a
jornalistas para que visitem o stand da organizagéo; kits de sala de imprensa — material
informativo sobre a organizagéo e/ou produtos/servigos colocado na sala de imprensa da
exibicao/feiras; jornal de feira, artigos e matérias da empresa impressos no jornal da

feira/exibicdo.

Merchandising editorial de produtos: competicbes, prémios em forma de
merchandising fornecidos a revistas para oferecem aos leitores em troca de espaco
editorial; merchandising de produto, produtos ou servicos, oferecidos aos leitores com
preco especial através de acordos exclusivos com fornecedores; amostras do produto
entregues aos jornalistas para testa-los com expectativa de serem citados em artigos e
colunas; oferta de amostras aos leitores, oferta editorial exclusiva que oferece aos
leitores de uma publicacdo a oportunidade de escrever para receber uma amostra de
produto gratis ou com baixo preco — usado com antecedéncia no langamento nacional de

um produto ou como estimulo de compra.

Eventos especificos. Pesquisa: a empresa encomenda pesquisas relacionadas com
aspectos relevantes para a sua inddstria ou mercado e liberta os resultados; esquema de
premiadores: a organizacdo presenteia/reconhece um individuo ou outras organizacGes
pela conquista notdvel numa area relevante; promocdo de caridade: a empresa doa
produtos, servi¢cos ou dinheiro em apoio a uma instituicdo de caridade local ou nacional,
e organiza uma oportunidade para ser fotografada no momento da doagdo; patrocinio: a
instituicdo oferece apoio ao desporto, artes ou actividades comunitarias com a esperanca

de colher a confianga e créditos dos mais variados publicos.

Relacionamento com clientes. Seminario patrocinado: a empresa cede informacGes
necessarias em seminario gratuito ou subsidiado para os seus clientes, entre outros;
conferéncia: um evento maior; newsletter: publicacdo que contém informagdo da
organizacao e/ou seus produtos de interesse dos clientes e restantes pablicos; eventos de
hospitalidade: clientes e outros publicos sdo convidados a participar ou usufruir
facilidades em eventos especiais, desportivos ou de entretenimento da organizacao; pré-
estreia de eventos de vendas: os clientes sdo convidados a participar nos eventos de
vendas, antes do publico em geral — com ou sem descontos e ofertas especiais; linha de

ajuda, aos clientes e outros publicos sdo oferecidos servigos de informacdes pelo
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telefone para lidar com perguntas e problemas relacionados aos produtos e servicos da

organizacao.

As actividades referenciadas anteriormente representam algumas das técnicas de
Relagdes Publicas que podem ser utilizadas no apoio das actividades de Marketing nas

organizagoes.

Black (2001) exemplifica alguns dos mercados onde as técnicas de Relag¢des Publicas se
apresentam com grande utilidade no alcance dos objectivos de Marketing e como as

duas areas podem trabalhar em conjunto:

Livros: os editores reconhecem que o sucesso de qualquer novo titulo depende das
criticas que recebe na imprensa nacional e literaria. Todavia, s6 uma minoria pode ter
expectativas de ser comentado na comunicacdo social e ndo hé garantias que receberdo
critica positiva. As editoras reconhecem o poder das Relagdes Publicas e do Marketing
na promocao dos novos titulos. Estes tomaram conhecimento que uma das melhores
formas para fazer um livro e de este se tornar um bestseller é colocar o autor nos
programas de entrevistas, onde eles podem divulgar o seu trabalho. Os editores
reconheceram o valor da organizacdo de roadshows (apresentacdes livres em
estabelecimentos comerciais) para autores visitarem livrarias a volta do pais, aliando

esses tours com a radio local e/ou entrevistas na televiséo local.

Moda: A industria da moda é negdcio instavel e efémero onde 0 design considerado em
alta hoje pode ser rejeitado no dia seguinte. Na divulgagdo do negocio, comentarios
favoraveis dos principais editores sdo fulcrais para o sucesso de qualquer colec¢do. As
Relagdes Publicas, ao contrério das técnicas tradicionais de marketing, desempenham
um papel importante para manter os estilistas no foco dos media de moda e estimular o

interesse entre clientes potenciais.

Indistria de alimentos: gerar publicidade de alimentos é uma aérea em que as
Relagdes Publicas desempenham um papel importante. A producdo de receitas atraentes
e a geracdo de produtos editoriais em revistas de alimentos e nas colunas de culinaria
com a imprensa nacional, tém sido os pontos centrais para a promocao de produtos

existentes ou novos.
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Carros: quando a maioria dos fabricantes se envolve em grandes campanhas
publicitarias para apoiar o lancamento de novos modelos, estes reconhecem a
importancia de se ganhar, para os seus produtos, o aval favoravel de correspondentes e
especialistas dos media do ramo automobilistico e tendo em conta os programas de
televisdo sobre o tema. A organizacdo de test-drives para os jornalistas ¢ o fornecimento
de informacao sobre os novos modelos, sdo pontos chaves onde as Relagdes Publicas
apoiam os esforcos de Marketing. As Relagdes Publicas sdo usadas para ajuda das redes
locais de comerciantes, através da criacdo de competicdes, boletins informativos e pela

criacdo de espaco editorial na comunicacdo social local.

White (1991) expbe que a comunicacdo de Marketing e as actividades de Relagdes
Publicas podem ser complementares e devem ser geridas juntamente, para que 0S

objectivos de Marketing da organizagéo sejam alcangados.

Kitchen (2003) afirma que os académicos do Marketing e das RelacGes Publicas tém
reflectido os parametros das suas respectivas areas, enquanto as organizacdes se dirigem
na direccdo da sinergia e interac¢do entre ambas. Entdo, ambas podem beneficiar das
suas respectivas competéncias, talentos e habilidades de forma integrada, com intuito de
orientar as organizagdes a atingirem os seus objectivos: sejam de cariz comercial ou

ndo, bem como porque um nao pode ser substituido pelo outro.

4.4. — Comunicacdo Integrada de Marketing e RelacGes Publicas

O conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing surgiu e adquiriu uma forte
circulacdo, no final dos anos 80. Segundo, Black (2001), este baseia-se na ideia de
compor um conjunto dos diferentes aspectos do mix da Comunicacdo de Marketing

numa entidade mais coesa e integrada.

Conforme a associagdo norte-americana de agéncias de publicidade, a Comunicago
Integrada de Marketing ¢ um conceito de planeamento de comunicagcdo de Marketing
que reconhece o valor agregado de um plano abrangente, capaz de avaliar os papéis
estratégicos de uma série de disciplinas da comunicac¢do — publicidade geral, resposta

directa, promocdo de vendas e relagcdes publicas, com intuito, de combina-las para
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oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo por meio de mensagens integradas com
coeséo (Kotler, 2010).

Continua este autor, a declarar que infelizmente muitas empresas acreditam numa ou
duas ferramentas de comunicacdo. Esta pratica persiste, mesmo com a difusdo dos
novos tipos de media, da crescente sofisticacdo dos consumidores e da segmentacdo dos
mercados de massa numa imensidade de minimercados, cada um deles impondo uma

abordagem especifica.

A vasta gama de ferramentas de comunicagdo, mensagens e publicos torna obrigatorio
que as empresas se dirijam para uma comunicagio integrada de marketing. E necessario
adoptar uma visdo 360 graus do consumidor para compreender, em pleno,
as diversas figuras com as quais a comunica¢do pode actuar nos seus comportamentos
(Kotler, 2010).

Para Kunsch (2003) a comunica¢do integrada ¢ uma filosofia que direcciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo actuacdo sinérgica. Segundo esta, este
conceito preconiza uma jungcdo da comunicagdo institucional, a comunicagédo
comercial/vendas/marketing, a comunicacdo interna e a comunicacdo administrativa,

gue compBdem o0 mix da comunica¢do organizacional.

A autora explica que sdo essas formas de comunicagdo que permitem as organizacdes a
se relacionarem com os seus publicos. Dai, ndo se deve isolar essas modalidades
comunicacionais e ¢ necessario que haja ac¢do unida das actividades de comunicagao

que formam o conjunto da comunicacgéo organizacional.

Black (2001) salienta que os defensores da abordagem integrada tém discutido que tal é
representativo da ldgica para abordar a gestdo das estratégias comunicacionais das
organizagOes. Os argumentos destes focam-se na alegac¢do de que ndo so6 a abordagem
integrada ajuda a reforgar melhor coesdo e consisténcia entre as diversas mensagens que
as organizacdes emitem, mas reflecte a forma em que as audiéncias experimentam a

comunicagéo.
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A crescente concorréncia por clientes tem resultado num ndmero maior de agéncias de
publicidade e de relagbes publicas, dissolvendo ou formando aliangas com especialistas
de promocdo de vendas e de marketing directo, findando a oferta de pacotes integrados
de servicos, na tentativa de assegurar uma fatia maior de oportunidades disponiveis no
mercado (Black, 2001).

Kunsch (2003) partilha desta visdo e afirma que ndo hé duvidas de que cabe as relagdes
publicas administrar estrategicamente a comunicacdo das organizacdes com Sseus
publicos, actuando com todas as modalidades comunicacionais. Mas se a estratégia de
comunicagdo de uma organizagdo ¢ atingir a imagem de entidade coesa, ¢ importante
que aqueles que gerem a implementacdo dessa integracdo entendam como as

actividades do mix de comunicacdo devem ser percebidas pelos publicos-alvo.

Aos profissionais de relagBes publicas sao oferecidos desafios e oportunidades de elevar
a sua posicdo mediante o reconhecimento dos beneficios da abordagem integrada do
planeamento da comunicagdo. Para Black (2001) ¢ provavel que a publicidade domine

0s orcamentos de promocéo.

Compreender que a comunicacdo integrada € orientacdo irreversivel na actualidade €
fundamental para a sobrevivéncia das empresas que vivem em constante
competitividade. Tal pratica da comunicacdo integrada deve ser adoptada mediando
todos os departamentos da organizacdo, sobretudo o de Relagdes publicas e o de
Marketing.
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5— INVESTIGACAO SOBRE AS RELACOES PUBLICAS

Lin e Morton (1995) no trabalho efectuado concluiram que a maioria dos estudos
utilizam o método estudo caso, 0 método qualitativo (60,4%) do total de 204 artigos,
contra 134 que utilizaram o método quantitativo (39,4%). Conclusdo baseada no artigo

publicado por estes autores no Public Relations Review.

Os topicos foram divididos em 4 categorias: técnica, gestdo, profissional e outros, bem
como em 14 subcategorias. A parte técnica divide-se em: publicidade, assessoria de
imprensa, publicacdo e design gréafico, fotografia e line art; o tépico da gestdo em:
resultados e gestdo de crise, questdes legais, analise de audiéncias (publicos) e pesquisa
em relacBes publicas; no aspecto profissional em: licenciamento e padrdes
profissionais, praticas de Relacdes Publicas e principios da sociedade, teoria das
Relacdes Publicas, educacdo na Relagfes Publicas, ética, historia das Relagdes Publicas.

Por altimo, a categoria outros, sem subcategorias.

Os autores mais citados nestes artigos foram: J. Grunig (11); Brown (6) Wright, Turk,
Dozier e Heath (5); Cutlip, L. Grunig, Lindenmann e Hainsworth (4); Judd e Cottone
(3), enquanto outros 18 autores sdo referenciados apenas 2 vezes. Enguanto as
universidades mais referenciadas e afiliadas aos autores sdo a Universidade de
Maryland (20 artigos); Universidade de Houston (13 artigos) e Universidade do Estado
de Séo Diego (11 artigos).

Assim, a categoria técnica foi citada em 28, a gestdao em 44, o profissional em 83 e
outros em 22 artigos — um total de 177 artigos. Todavia, o estudo apresenta valores
sobre os artigos ndo citados. Por exemplo, o seu total é 161 artigos. Destes valores
apresentados, o topico profissional apresenta os maiores valores, sendo a sua
percentagem de artigos citados ou ndo de 47,9%, resultado de 162 artigos. Segue-se a
area da gestao 27, 8% (94 artigos no total global). Depois, a parte técnica com 16,3 %

(55 artigos) e, por fim, a categoria outros com 8% (27 artigos).

Tudo conforme podemos verificar na Tabela seguinte que representa a evolugédo desta

actividade anualmente.
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TABELA 10: Evolucéo da Investigacdo de Relagdes Publicas

CATEGORIA 1975- | 1980- | 1985- | 1990- | TOTAL
1979 | 1984 | 1989 | 1992
TECNICA 10 18 15 10 55
Publicidade 2 2 5 10 19
Assessoria de Imprensa 8 12 8 0 28
Publicacbes e design grafico | 2 3 2 0 7
Fotografia e Art Line 0 1 0 0 1
GESTAO 32 17 25 20 94
Resultados e gestdo de crise | 11 5 13 9 38
Questoes legais 4 2 0 3 9
Analise da audiéncia 9 6 6 2 23
Pesquisa 8 4 6 6 24
PROFISSIONAL 33 43 59 27 162
Licenciamento e padrdes 1 6 8 0 15
Praticas e principios 13 14 17 11 55
Teoria 2 2 12 4 20
Educacéo 7 14 10 6 37
Etica 1 2 8 1 12
Historia 9 5 4 5 23
OUTROS 3 13 8 4 28

Fonte: Lin e Morton (1995).

Assim, em termos de categorias gerais, a progressdo de artigos diminuiu ou manteve-se
no final do periodo em estudo. Também se denota que a area em que se publicaram
mais artigos foi a profissional com um total de 162, sendo que 59 artigos sdo referentes
aos anos de 1985-1989. Neste campo, a destacar as sub-categorias da pratica e
principios (55 artigos), educagdo (37 artigos) e a histdria (23 artigos). Nas outras
categorias, a técnica soma 55 artigos, a gestdo 94 e as outras com 28 artigos. Contudo,
na categoria técnica, destaca-se a assessoria de imprensa com 28 artigos; na categoria
da gestdo, em destaque a sub-categoria dos resultados e gestdo de crise com 38 artigos.
Em suma, nestes quatro periodos e nestas quatro categorias surgiram 339 artigos, onde a

parte profissional deteve maior resultado de publicacGes (47,79% dos artigos).

88



Do total de 161 artigos encontrados nos 39 jornais da especialidade, 109 artigos eram do
Public Relations Review e 31 artigos do Journalism Quartely. Os jornais mais citados, a
seguir a estes somente tinham 4 artigos — Journal of Bussiness Ethics, Journal of

Communication e Communication Research.

Deste modo, Lin e Morton (1995) afirmam que é melhor a teoria descrever
adequadamente as actividades e 0s processos que constituem as Relacdes Publicas e
sugerir como os profissionais podem controlar os resultados que derivam das

actividades das Relagdes Publicas.

Todavia, em 1984, Ferguson (Sisco, Collins e Zoch, 2011) numa conferéncia apresentou
um paper a Associacdo de Educacdo de Jornalismo, onde analisou 0s primeiros nove

anos do jornal académico desta altura, Public Relations Review.

Assim, foram identificadas trés classes de bolsas de Relagdes Publicas. A maioria dos
autores escreveu sobre Relacbes Publicas, em que o foco era a funcdo de Relacdes
Publicas ou o futuro da educacdo dos profissionais; sendo uma pratica ou aplicacéo,
onde € que os artigos tinham como objectivo resolver os problemas praticos dos

profissionais ou qual seria a evolugdo desta area e das teorias ligadas a ela.

Seguindo Sisco et al (2011) publicaram uma andlise sobre artigos de Relagdes Publicas,
incluindo outros jornais neste estudo, nomeadamente, o Public Relations Research
Annual, Journal of Public Relations Reserarch — o estudo nos trés jornais foram feitos
desde 2000.

Estes quatro investigadores definiram os artigos em trés tipos: introspectivos, praticos e

teoria de desenvolvimento — depois usaram também subcategorias com os topicos

ligados aos pontos referidos anteriormente.
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TABELA 11: Artigos de orientagdo tedrica de jornais da especialidade

N
o
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[
N

Jornal

Public Relations Review

Journal of Public Relations Review

Journal of Communication Management

Journal and Mass Communication Quartely

Management Communications Quartely

Journal of Applied Communication Research
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Fonte: Sisco, Collins e Zoch (2011).

Neste caso, podemos afirmar que no periodo entre 2001 e 2005 houve uma evolugdo na
quantidade de artigos publicados. Denota-se um acréscimo de 8 artigos,
comparativamente ao valor total de 12 artigos publicados, em 2001, ou seja, em 2005,
publicaram-se 20 artigos, 0 que representa um acréscimo de 66,6%. Apesar do facto de
serem sete jornais, apenas trés mantém um equilibrio de publicacbes, tais como, o
Public Relations Review, o Journal of Public Relations Review e o Journal of

Communication Management, pois representam cerca de 85% dos artigos publicados.

TABELA 12: Artigos das bases tedricas dos jornais da especialidade

Jornal Expansdo | Propostas
Public Relations Review 20 4
Journal of Public Relations Review 21 10
Journal of Communication Management 7 3

Journal and Mass Communication Quartely
Management Communications Quartely
Journal of Applied Communication Research
Journal of Communications

L E=1E
oo O

Fonte: Sisco, Collins e Zoch (2011).

Neste quadro, assistimos a uma aposta nos artigos de expansdo de conceitos e base
teoricas, em detrimento de artigos proposta (54 de expansao versus 19 propostas). Em
termos percentuais, 74% e 26%, respectivamente. A destacar os artigos publicados pelo

Public Relations Review e Journal of Public Relations Review que apresentam 35% e
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37%, respectivamente, quanto a primeira coluna de artigos publicados sobre expanséo

de teorias.

Outras curiosidades deste estudo: 54% dos artigos estdo ligados ao campo da
comunicacdo; teoria de contingéncia representa 12% dos 50 artigos mencionados na
primeira teoria; a segunda mais mencionada foi a teoria do papel com cerca de 8%; no
geral havia mais de 29 teorias primarias diferentes, nos mesmos 50 artigos; os jornais
Public Relations Review e Journal of Public Relations Review apresentaram o maior
numero de artigos de teoria primaria; no Public Relations Review, do total dos 181
artigos publicados neste jornal, durante o periodo 2001-2005, 17 artigos (9%) tinham a
teoria primaria; foram encontradas 27 teorias conceptuais, 13 modelos e 9 esquemas dos

73 artigos publicados.

Sallot et al (2003) catalogaram os artigos por tépicos, sendo o mais usado e pesquisado,
as Relagdes Publicas, com 16 artigos (22,9%); seguido da Gestdo de Crise com 8
artigos (11%), depois Comunicagdo Organizacional e Estudos sobre as Mulheres,
Género, Diversidade, Teorias da Minorias com 7 artigos (20%) do total das
publicacbes. Os mesmos autores afirmam que fizeram um enorme progresso e que 0S

resultados apresentados indicam isso.

Também, afirmam que as Relac¢bes Publicas devem ser vistas por demasiados termos
que compdem diversas subcategorias, nomeadamente, gestdo de crise, assessoria de
imprensa ou muitas outras, que por sua vez podem ser consideradas disciplinas de
estudo por si sO. Por outro lado, esta area deve seguir um simples paradigma ou

aproximar-se a um conjunto de paradigmas.

Este estudo dos artigos da area lembram-lhes uma pista de danca, pois todos dangcam
com o seu proprio ritmo. E dptimo para a sua expressdo pessoal, mas ndo é bom para
desenvolver passos de danca formais, isto é, nem para a disciplina de Rela¢des Publicas

desenvolver um campo de conhecimento.

Contudo, Watson (2012) declara que desde 1990 que a Internet e 0s mass media

ganham o interesse dos Relagdes Pablicas. Também, afirma que é melhor registar e
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avaliar a mencéo das empresas ou produtos na Internet, da mesma forma a controlar a

cobertura da imprensa.

Ainda, 0 mesmo autor dividiu em trés fases as mudancas do mundo digital. A primeira,
1980 até agora, onde se mede os outputs dos media tradicionais; a segunda, desde 1990
até ao momento, no qual se medem o0s outputs e a recolha externa dos tradicionais e,
também, digital media que retem a visibilidade e o espirito, mas adiciona a ligacdo para
0 negocio, nas vendas e quota de mercado; a Ultima fase, a partir de 2005 até ao
presente que resulta da gestdo da cobertura de imprensa, outras comunicacdes
tradicionais, a digital e os social media — esta implica invocar o0 modelo do marketing
mix e a medicdo do compromisso com os publicos da organizacdo, de modo a procurar
a comunicacao do publico-alvo ou outro que escolheu entrar no dialogo ou pedir
respostas. O mesmo autor afirma que as empresas tém de tomar conhecimento do
impacto da Internet e das actuais redes sociais nos resultados destas. Dai que o
proposito apontado por Watson (2012) tenha evoluido, pois ndo é s6 a imprensa que
temos de ter em conta, as organizacGes devem gerir as relacdes com 0s seus diversos

publicos.

Também, Sallot et al (2003) afirmam e reforcam a ideia anteriormente exposta, dado
que o uso da Internet para antecipacdo de questBes de gestdo, os profissionais da area
devem desenvolver mais estratégias proactivas, ganhar autonomia e deter poder de
decisdo enquanto interpretadores de informacédo, isto €, mediadores da informacdo e
gestores de relagcBes. Porém, existe uma curiosidade neste artigo, pois estes autores
declaram que as mulheres sdo mais eficazes no uso das tecnologias e na area das
Relacbes Publicas digitais, admitindo que estas podem ter uma oportunidade de

afirmacéo neste campo.

Num estudo acerca da posicao das Relagdes Publicas nas empresas belgas chegou-se a
concluséo de que os resultados alcangados quanto a actividade de Relagdes Publicas e o
nivel de exceléncia na Bélgica é menor do que noutros paises. (Gorp e Pauwuels, 2007)
Em comparagdo com outras realidades, a posic¢ao hierarquica da pratica de comunicacao
é menor, apesar do marketing e vendas estarem bem posicionados. Uma das
observagdes é o limitado numero de pessoas que faz parte da estrutura de comunicacao.

O responsavel é o chefe e ao mesmo tempo técnico da area e as mulheres preenchem
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maioritariamente estes cargos. Os homens, normalmente, exercem fungdes na area do
Marketing/vendas e, eventualmente acabam por fazer parte do comité executivo. Nesta
realidade da-se primazia ao Marketing e as vendas, em detrimento da comunicagdo e
das Relacgdes Publicas. Contudo, também acontece o responsavel de Relagdes Publicas

ser o responsavel pelo Marketing e Vendas, e vice-versa.

Por fim, os demasiados estudos qualitativos possuem qualidade suficiente, salvo raras
excepcdes. Na historia dos estudos, o significado dos termos relacbes publicas e
publicidade devem ser bem articulados para que a evolucdo do método e da histéria da
definicdo dada ao estudo em questdo ocorra normalmente. Por outro lado, o limitado
nivel de recursos e referéncias na historia das Rela¢6es Publicas potencia a limitacdo do
desenvolvimento da disciplina em causa. Melhor instrucdo e explicacdo da qualidade do
método pode promover a rigorosa pesquisa e uma melhor elaboracdo, onde se podem
expandir oportunidades do saber/conhecimento das Rela¢fes Publicas — e talvez bolsas
de estudo (Pasadeos, Lamme, Gower e Tian, 2011) possam ajudar significativamente

esses objectivos.
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6 - METODOLOGIA DO ESTUDO

Neste ambito iremos equacionar as fontes de dados e os tipos de tratamentos utilizados
durante o estudo. A metodologia utilizada neste trabalho ¢é a do estudo de caso que é um
tipo de pesquisa qualitativa, sendo uma metodologia muito utilizada na area das ciéncias

empresariais.

Yin (1994) define o estudo de caso com sendo uma investigacdo empirica que estuda
um fendmeno contemporaneo dentro do seu ambiente natural, quando as fronteiras entre
o fenémeno e o contexto ndo sdo bem definidas e se recorre a multiplas fontes de
informac&o. E um método de pesquisa qualitativo que, segundo o mesmo autor, deve ser
aplicado quando as perguntas de “como” e “porqué” sdo colocadas, tendo o investigador

pouco ou nenhum controlo sobre elas.

O estudo de caso assume-se como uma investigacao especifica, pretendendo encontrar o
que ha de essencial e caracteristico na situacdo em estudo. O estudo de caso é uma
investigacdo de natureza empirica que se baseia no raciocinio indutivo que depende
fortemente do trabalho de campo que ndo é experimental, que se baseia em fontes de
dados multiplas e variadas e com um forte cariz descritivo (Yin, 1994).

O estudo de caso é uma escolha metodologica muito utilizada na area da gestdo. A
grande utilizacdo é apontada por Yin (1994), que constata estar na presenca de algumas
fragilidades metodoldgicas atribuidas a esta estratégia de pesquisa.

Todavia, este autor afirma que um estudo de caso apresenta um caracter critico, isto é,
chega no grau que permite confirmar, modificar ou ampliar o conhecimento sobre o
objecto que estuda, contribuindo para a construcdo tedrica do respectivo dominio do

conhecimento.

Por seu turno, a metodologia do estudo de caso foi adoptada e considerada a mais

adequada a prossecucao desta investigacao devido aos seguintes aspectos:

1. Esta investigacdo visa conhecer em profundidade o “como” e o “porqué” do

posicionamento estratégico das empresas/organizagfes situadas nos Agores.
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2. O controlo que o investigador tem sobre 0s eventos em causa é muito reduzido,
pois ele ndo pretende modificar a situacdo, mas compreendé-la tal como ela é;

3. Enquanto fenébmeno contemporéneo, 0 tema em estudo é pouco estudado,
principalmente, na area das RelacGes Publicas. A necessidade de definir um
posicionamento estratégico das entidades escolhidas com actuacdo de gestdo
focada nos resultados.

4. Esta investigacdo baseia-se em fontes de dados multiplas e variadas.

5. A natureza dos dados a recolher ndo é do tipo quantitativo.

6. A situacdo em estudo é complexa, 0 que nao permite a identificacdo de todas as
variaveis eventualmente relevantes.

7. Pretende-se uma descri¢cdo ou uma anéalise profunda e global de um fenémeno.

8. Na&o se pretende investigar relacdes entre variaveis intervenientes.

Em suma, e de acordo com Yin (1994), o estudo de caso é a metodologia de
investigacdo mais adequada quando queremos saber o “como” e o “porqué”’ de
acontecimentos contemporaneos, em situagdes em que 0s comportamentos sdo
relevantes e ndo podem ser manipulados, onde é possivel fazer-se observacoes directas

e entrevistas e quando estdo disponiveis diversas fontes de informacao.

O estudo de caso caracteriza-se por incidir numa entidade bem definida como um
programa, uma instituicdo, um sistema educativo, uma turma, uma pessoa, Ou uma
entidade social (Yin, 1994).

Neste caso a premissa orientadora € a de entrevistar uma PME, uma ONG, uma
organizacdo privada e outra publica. E no modo como estas véem os dois conceitos,

Marketing e Relagdes Publicas, no &mbito dos seus resultados.

As organizac0es seleccionadas foram:
o Grupo SATA;
e ARRISCA, Associacdo Regional de Reabilitacdo e Integracdo Sécio-Cultural
dos Acores;
e A Paparocg;

e Camara Municipal de Ponta Delgada.
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A classificacdo em termos temporais desta pesquisa é do tipo cross-sectional.
(Yin,1994).

Yin (1994) afirma que preparar a recolha de informacéo pode ser um trabalho complexo
e dificil e, se ndo for feito de uma maneira correcta, podera por em causa toda a

investigacao.

A principal fonte de dados deste estudo de caso foram entrevistas, conduzidas pelo
proprio investigador aos responsaveis pela comunicacdo das organizacGes

seleccionadas.

As entrevistas realizadas seguiram um guido, onde se estabeleceu um conjunto de
questdes previamente formuladas que procuraram saber dos entrevistados a percepgédo
sobre a teméatica em estudo. (Anexo 1) As referidas questdes basearam-se no comentario
acerca dos papéis do Marketing e RelacGes Publicas no ambiente das organizacgdes; se
existem diferencas entre os dois conceitos e porqué; quais as funcdes do responsavel
pelas &reas, quer um ou outra; havendo responsavel pela area do Marketing ou Rela¢Ges
Publicas na organizagdo, quais 0s meios, instrumentos e iniciativas desse cargo e, por

ultimo, quais os suportes de comunicacdo interna e externa utilizados.

O periodo de recolha de dados decorreu entre Outubro de 2012 até Abril de 2013; o
material recolhido e analisado foi utilizado para validar as evidéncias. O relatério
preliminar foi enviado aos entrevistados para validacdo, e consequentemente, foram

escritos os relatdrios de casos, juntando as varias fontes de informacao.

Os resultados da investigacdo que utilizam métodos qualitativos, como o estudo de
caso, dependem da capacidade integradora do investigador, da sua capacidade na
selecgdo do local e dos métodos de recolha de dados, bem como da sua capacidade de

mudanga na estrutura da investigacao de forma oportuna (Yin, 1994).

Para Yin (1994) a analise de dados visa o tratamento de todas as fontes de informacao,
de uma forma adequada e imparcial, propondo-se extrair as conclusdes e apresentar

interpretacdes e descri¢Oes alternativas.
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Conforme a classificacdo Yin (1994), a andlise dos dados dos casos estudados nesta
investigacdo baseia-se em proposicBes tedricas. O objectivo e a estrutura do estudo
firmam proposicdes, as quais reflectem um conjunto de perguntas da pesquisa e revisdo
da literatura. Estas proposi¢fes fornecem a orientacdo teorica que direcciona a analise
do estudo, permitindo focar a atencdo sobre os dados certos. As referidas proposigoes
auxiliam a organizar o estudo como um todo e a definir as opgOes alternativas a

analisar.

O estudo de caso como metodologia de investigagdo ndo apresenta apenas
potencialidades, contém também limitacGes, sendo 0s argumentos mais comuns dos
criticos do estudo de caso os seguintes: a falta de rigor; a falta de objectividade
traduzida na influéncia do investigador; os resultados ndo serem generalizaveis; e serem
muito extensos e necessitarem de muito tempo para serem concluidos — Yin (1994)
considera que existem maneiras de evidenciar a validade e a fiabilidade do estudo, para
isso aconselha o investigador a fazer uma descri¢do tdo pormenorizada quanto possivel
de todos os passos operacionais do estudo e a conduzir a investigacdo como se alguém

estivesse sempre a espreitar por cima do ombro.

A validade dos dados recolhidos € construida por duas tacticas apontadas por Yin
(1994): a utilizacdo de multiplas fontes de informacéo e o reforco dos dados recolhidos

através da sua submissdo aos entrevistados.

A validade interna € assegurada suportando a analise e as conclusdes, hum conjunto
vasto e diversificado de dados, de modo a evidenciar, de forma clara para o leitor, tanto

as interpretacOes dos entrevistados quanto as do investigador.

A validade externa estabelece o dominio para o qual os resultados do estudo podem ser
generalizados. Para Punch (1998), o problema da generalizag&o ndo se coloca, porque o
estudo de caso esta justificado a partida pela sua unicidade, pelo caracter extremo, ou
ainda pelo facto de o caso ser irrepetivel. Para Yin (1994), o que se procura generalizar

séo proposicdes tedricas e nao proposicdes sobre populagdes.
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O teste de fiabilidade procura mostrar que o estudo pode ser repetido obtendo-se

resultados semelhantes.

Na fase de andlise de dados, numa investigacao qualitativa, Yin (1994) apresenta quatro
recomendacdes, indispensaveis para a conducdo de uma pesquisa com padrbes de

qualidade:

1. Demonstrar que a andlise dos dados foi baseada em todas as evidéncias
relevantes;

2. Incluir no estudo todas as interpretacfes ja conhecidas em outras analises
concorrentes;

3. Analisar o aspecto mais significativo do estudo de caso;

4. Utilizar os conhecimentos do préprio investigador adquiridos anteriormente.

Os dados empiricos subjacentes a metodologia do estudo de caso sdo recolhidos num
contexto real (Yin, 1994). O investigador deve adaptar o seu plano de recolha de dados
e informacdes a disponibilidade dos informantes e deve formular directrizes sobre a
sequéncia de actividades para a sua actuagdo em campo. Nesta conformidade,
apresenta-se de seguida a sequéncia de actividades desenvolvidas pelo investigador
durante o periodo de recolha de dados: identificacdo das entidades; recolha de dados; e

emissdo do relatério.

O principal critério para a identificagdo das unidades de analise foi a escolha de
organizagOes onde fosse aplicavel a base tedrica desta investigacdo, como anteriormente

referenciados.

A recolha de dados baseou-se em toda a informacgdo disponivel sobre as referidas

entidades em entrevistas aos responsaveis pela comunicacao das citadas organizacoes.
Na preparacdo da entrevista, e com o objectivo de identificar o potencial informante

chave de cada entidade, efectuou-se um primeiro contacto telefénico com as secretarias

dos potenciais entrevistados.
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Posteriormente, foi enviado um email directamente aos potenciais entrevistados,
mediante acordo prévio, informando dos objectivos da investigacdo e do pedido,
explicitando o tipo de colaboracdo que se pretendia. Foi efectuado um segundo contacto
telefénico a confirmar a recepcdo do referido email e, em simultaneo, foi feito um

pedido de marcacdo da entrevista junto dos entrevistados.

Neste periodo, decorreu a elaboracdo do questionario para submeter aos entrevistados, o

qual foi validado junto do orientador da investigacéo.

As entrevistas foram todas marcadas e concedidas pelos referidos entrevistados. Na sua
realizacdo, procurou-se interrogar os responsaveis pela comunicacdo de um modo livre,
aberto, com uma postura de neutralidade para evitar a introducdo de ideias pré-
concebidas que pudessem enviesar a recolha de dados. O investigador tentou adaptar-se
as situacoes e ser flexivel, sem perder o rigor e sem manipular as potenciais causas do

comportamento dos participantes.

O relatério preliminar de cada um dos casos em estudo foi elaborado com base na
entrevista e na analise das restantes fontes de dados. Depois, o referido relatério foi
enviado aos entrevistados, para estes testarem a validade dos dados recolhidos. Todos
responderam por correio electrénico, tendo remetido as suas propostas de alteracdo, que

foram introduzidas no relatério final.

Desta forma, a presente investigacdo tem como propdsito responder as seguintes
questdes: comentario acerca dos papéis do Marketing e RelacBes Publicas no ambiente
das organizacOes, e especificamente na sua; qual a opinido do entrevistado quanto a
questdo se existem ou ndo diferencas entre estas areas e 0 porqué dessa resposta; quais
as funcbes que o responsavel de Marketing/RelacGes Publicas desenvolve na seio da
empresa/organizacdo; se existe algum responsavel pela &rea do Marketing ou Relagdes
Publicas na empresa e quais 0s meios, instrumentos e iniciativas levadas a cabo por este

cargo; e por fim, quais os suportes de comunicagao interna e externa utilizados.
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7 - RESULTADOS

Para que esta dissertacdo seja um contributo valido, os estudos caso e 0s seus
respectivos dados sdo uma mais-valia para as conclusdes a que chegaremos, bem como

as futuras investigacdes que se venham a realizar neste &mbito.

Os resultados que iremos analisar derivam do método qualitativo, das entrevistas

realizadas as quatro organizacdes referidas:

e Organizacdo A: A Paparoca, SU, Lda;

e Organizacédo B: ARRISCA, Associacdo Regional de Reabilitacdo e Integracéo
Sécio Cultural dos Acores;

¢ Organizacao C: Camara Municipal de Ponta Delgada;

e Organizacdo D: SATA.

Como tal, cada entidade entrevistada sera analisada especificamente (apresentacdo da
empresa, seguida da sua ficha técnica e, por fim, a anélise das respostas as questdes
colocadas ao responsavel de comunicagdo) e depois comparativamente com as restantes

organizagOes que cooperaram neste estudo, no final deste capitulo.

7.1. — Organizagdo A

Em 1989, surge a primeira pizzaria, A Paparoca, em nome individual, na cidade da
Ribeira Grande.

Em 1991, surge a primeira unidade da Empresa Rodrigues & Silva, Lda. (home
colectivo) no Centro Comercial Sol-Mar, que consistia num servigo de snack-bar e
pizzaria. Designada snack-bar pizzaria “A Paparoca” servia essencialmente pizzas,
hamburgueres, produtos de cafetaria, bolos e sandes. Esta unidade encerrou mais tarde

em Agosto de 2005, em virtude de ndo se justificar a sua existéncia.

Em Agosto de 1992, surgiu uma segunda unidade designada Paparoca do Hiper Sol-

Mar, cujo servigo apresentado era igualmente um servi¢co de snack-bar e pizzaria,
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disponibilizando ao cliente os mesmos produtos fornecidos na unidade aberta
inicialmente. O servigo de domicilio foi posto a funcionar alguns anos mais tarde, sendo

primeiramente as entregas feitas por uma empresa exterior contratada.

Actualmente, o servico ao domicilio é efectuado internamente pela empresa, existindo
duas viaturas disponibilizadas para o efectuar, estando o mesmo integrado na loja
instalada no Hiper Sol-Mar, em S&o Gongalo.

Em 1994, é aberta uma nova unidade: A Paparoca do Hiper Modelo. Nesta unidade o
servico e os produtos fornecidos eram 0s mesmos que o0 das outras unidades. Passados
alguns anos, foram-se introduzindo alguns pratos grelhados, lasanha e bacalhau de
natas. Esta unidade fechou a 29 de Fevereiro de 2003, apds a constru¢do do Centro

Comercial Pargue Atlantico.

No ano de 1998, abre a unidade Casa das Sandes que, até Dezembro de 2012,
permaneceu activa. Surgiu com 0 mesmo servico que actualmente é disponibilizado aos

clientes, isto &, as sandes quentes e frias, sopa, bolos e servico de cafetaria.

Em Outubro de 2003, surge a Paparoca do Parque Atlantico, em substituicdo da unidade
existente anteriormente no Hiper Modelo. Nesta unidade o servico € 0 mesmo que nas
lojas anteriormente descritas. Apenas, ndo sdo servidos hamblrgueres e pizzas, a
excepcao das mini-pizzas.. Os pratos servidos sdo: pratos grelhados, bacalhau de natas,

lasanha, sopas, sandes, bolos e servico de cafetaria, entre outros.

Em Janeiro de 2004, surge a unidade: Snack-Bar e¢ Pizzaria “A Paparoca” no Centro
Comercial Sol-Mar que ainda hoje permanece aberta. Nesta loja sdo servidos o0s

mesmos produtos e servigos expressos no paragrafo anterior.

Em Maio de 2009, a empresa pde ao servigo nova unidade situada no Hiper Sol-Mar de
Vila Franca do Campo, designada Paparoca de Vila Franca do Campo que em 2011
seria encerrada. Este polo reabriria em Junho de 2012.

Em 2012, A Paparoca abre ao publico o “Coffee Spot” localizado na Avenida Antero de

Quental. Esta unidade surge como ponto de venda sem a habitual cozinha, mas com a
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vantagem de os clientes poderem encomendar no dia antes o0 prato e até mesmo a pizza
que desejam para o dia seguinte. Nesta loja sdo servidas sandes frias, sopa, pastelaria,
fatias de pizza e servigo de cafetaria.

Este ano, 2013, o Snack-Bar e Pizzaria “A Paparoca” no Centro Comercial SolMar
renovou a sua imagem e reabriu as portas com a fuséo da Casa das Sandes que estava

fechada desde Janeiro deste ano, tornando esta unidade um 2 em 1.

O espaco onde estava inserida a Casa das Sandes no SolMar Avenida Center ira abrir,
em Abril de 2013, com um novo conceito totalmente diferente do habitual que os
clientes assiduos da Paparoca estavam habituados, uma espécie de Boutique de Café
com a participacao da Delta Café.

Assim, actualmente o Grupo Paparoca possui cinco unidades abertas: A Paparoca do
Hiper Sol-Mar em Sdo Goncalo, A Paparoca do Parque Atlantico, A Paparoca do
SolMar Avenida Center, A Paparoca de Vila Franca Campo e Paparoca “Coffee Spot”
sendo o seu quadro de pessoal aproximadamente de 55 colaboradores.

Esta empresa possui 0s seus escritorios e Armazém Central no Caminho da Levada,

armazém 309, Faja de Cima.

Em Junho de 2010, a empresa alterou a sua denominacéo social passando de Rodrigues
& Silva, Lda. para A Paparoca, SU., Lda. conseguindo registar a sua marca apos 2

anos de esforcos.

Em suma, A Paparoca, SU., Lda. zela pelo bem-estar e satisfacdo dos seus clientes,
tentando satisfazer as necessidades de melhoria face ao mercado e garantindo cada vez
mais ao cliente um servico de qualidade, servindo produtos alimentares que assentam

em principios de qualidade, higiene e seguranca alimentar.

FICHA TECNICA

e Denominacéo Social: A Paparoca, Sociedade Unipessoal, Lda.

e Sector de Actividade: Restauragao.
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e Tipo de Organizacdo: Privada.

e Dimenséo: Local.

e Anos de Existéncia: 24 anos.

e Numero de Trabalhadores: 54 colaboradores.
e Entrevistado(a): a RelacGes Publicas.

e Valor Total do Activo (volume de vendas): 1,5 milhGes de euros.

A responsavel pela empresa afirma que relativamente ao cenario competitivo actual, o
sucesso das organizagdes e, nomeadamente, 0 seu caso em particular depende da
“ligacdo a gestdo (geréncia) e da gestdo de marketing. No nosso caso estamos mais

ligados ao marketing estratégico” afirmam.

Deste modo, esta profissional afirma que o marketing contribui, inicialmente, na
entrevista, para os resultados da mesma. “Temos de recorrer ao Marketing Estratégico.
A produtos e servi¢cos novos, e temos inovado nesse sentido. O nosso lema é ser

diferente! Assim, temos de ser inicos e competitivos.”

Por outro lado, nesta area, a analise da concorréncia baseia-se no preco e tem pouco
enfoque na distribuicdo. Uma mais-valia para a empresa é a utilizacdo de produtos

regionais.”

Tendo em conta que ndo existem concorrentes directos, a busca da lideranca do
mercado, onde dispdem de uma pandplia de produtos, o planeamento de marketing que
esta organizacdo faz é delineado, essencialmente, quanto aos produtos a lancar. Este
plano resulta da vontade do gerente da empresa, na maioria das viagens que faz, aliando
0 ponto de vista da entrevistada e na participacdo de eventos (por exemplo, feiras). Nao

existe um plano de marketing como muitos dos seus parceiros utilizam.

Contudo, a funcdo da entrevistada passa por outra area, também. “As Relagdes Publicas

sd0 o meu papel.”

Apesar desta responsavel reconhecer que “Ainda ndo ¢ uma profissdo reconhecida. Nao

se pode dizer que as organizacGes ndo tenham esta funcdo, na minha existe, porque o
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papel fundamental de Relagcdes Publicas, porque sou eu, e tem sido fundamental, porque
todo o processo de comunicacgdo interna e externa, passa por mim. Se ha mais ou menos
publicidade, press releases ou mesmo a parte da responsabilidade social, tudo passa por

mim. Tem um grande impacto na empresa e nos resultados”, afirma.

Dai poder concluir-se que a responsavel concorda que ambas as areas tém importancia
no alcance dos resultados da empresa. “As duas areas sdo importantes para a empresa e

para os resultados.”

Independentemente das suas dissemelhangas. “Estes tém diferengas, porque um foca-se
nos produtos e servigos (marketing) e o Relagbes Publicas serve de mediador (foca-se

na comunicagao interna e externa, com os varios publicos).”

A mesma responsavel pela comunicagédo afirma que “Nao posso dizer que se pode viver
sem um ou outro, porque existem empresas que s6 tem um. Mas deveria haver um
mediador, os Relagdes Publicas.” E pois 6bvio que para esta colaboradora as

organizagOes carecem de um Rela¢des Publicas.

Na sua funcdo de Relagdes Publicas, explana que desempenha dois tipos de funcdes,
estratégica e administrativa. “Enquanto, Relacdes Publicas tenho uma funcao
estratégica, porque crio e forneco a geréncia mecanismo de comunicacdo que mantém
todos os publicos-alvo informados das ac¢Ges de promocdo, responsabilidade social,
etc. Outra funcdo € a administrativa — apoiar e orientar todas as areas e departamentos,
sou o elo de ligacdo entre estes e a geréncia (lojas, cozinhas, armazém, entre outras). E
parte da comunicacao e os suportes utilizados, na mediacdo desta comunicacdo interna e
externamente.” Acresce que a entrevistada também é a responsavel pela politica de

gestéo de conflitos.

No seu papel de apoio ao Marketing, as suas funcbes passam por compreender as
necessidades do mercado, onde destacou os estudos de mercado. Como por exemplo, as
especificidades da nova loja que abriram junto a uma escola. Enquanto, RelacOes
Publicas aquela desenvolve especificamente para esta loja promogdes, utilizando
também as redes sociais e flyers. E afirma que as Relagdes Publicas devem gerir as

redes sociais e auxiliar a area de Marketing.
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Acrescenta que as Relagdes Publicas ndo estdo dentro do Marketing. Apesar de haver
um “linha ténue entre as duas areas que desempenho, pois ndo consigo fazer essa

separacdo — sou a mesma pessoa.”

Todavia, antes de desempenhar o seu cargo ndo havia feedback por parte dos
trabalhadores. Dai terem desenvolvido um sistema de comunicacdo equilibrado para
atingir esse feedback positivo e a contribuicdo de todos, pois a comunicacdo estava

focada para a gestéo de topo.

Por fim, os suportes de comunicacdo interna utilizados séo: circulares (questdes ligadas
ao cddigo de trabalho, instrumento de partilha de informacdo legal); ordens de servico
(marcacdo de reunides, decisdes da geréncia, entre outras); manual de integracdo dos
colaboradores que consta de ficha de funcbes, regulamento interno, cédigo de conduta,
manual HHSP (para monitorar a seguranca alimentar); concurso de ideias; encontro
mensal de brainstorming (criar novos produtos e servigos, bem como evitar a
acomodacdo dos colaboradores, motiva-los a produzir mais e reconhecé-los pela
produtividade e desempenho); empregado do més (no passado, em que havia um prémio
monetario); sistema de recompensas (substituir a caixa do empregado do més).

Enquanto nos suportes de comunicacdo externa estdo: facebook (porque é o mais
efectivo); caixa de sugestdes; patrocinios (desporto, cultura e salde); press releases;
publicidade (flyers, prospectos, outdoors, mupis e radio — a televisdo nao € utilizada e

LED, estd em ponderacao); remodelacao das lojas; placards nas lojas; ementas; fardas.

Contudo, ainda falou acerca da imagem corporativa da empresa, pois tinha sido alterada
acerca de um ano e, apenas uma Unica vez, desde a sua abertura. Porém, reforcou que as
boas relacbes com o0s parceiros comerciais permitem fazer ac¢bes de promocao

relevantes e manter boas relagbes de confianga com estes, e com o publico em geral.
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7.2.— Organizacéo B

A ARRISCA, Associacdo Regional de Reabilitacdo e Integracdo Sociocultural dos
Acores, é uma associacdo sem fins lucrativos, Instituicdo Particular de Solidariedade
Social constituida em Janeiro de 2007.

Esta tem como objectivos promover a saide mental e prevenir comportamentos de
risco, na comunidade em geral; promover a reabilitacdo e a integracdo pessoal, familiar,
social e cultural, em problematicas de exclusdo social, em criancas/adolescentes, jovens
e adultos, através de uma intervencdo biopsicossocial articulada e adequada as
necessidades do publico-alvo; promover o aperfeicoamento cientifico-cultural, técnico,

organizativo, ético e humano da pratica em reabilitacdo e integracéo sociocultural.

A ARRISCA destina-se a cidaddos com idades superiores a doze anos, inclusive, as
familias e a envolvente comunitaria, na reabilitacdo e reintegracdo psicossocial, no
ambito das areas de psiquiatria e saude mental, alcoologia, toxicodependéncia, sem-
abrigo, criminalidade e outros em mobilidade geogréafica que se encontrem em situacao
de vulnerabilidade social grave. Os técnicos de reabilitacdo e integracdo social, bem

como, a comunidade em geral, sdo ainda considerados publico-alvo.

Esta Associacdo desenvolve a sua actividade e esta organizada, através de dez tipos de

servigo. Nomeadamente:

e Servico Administrativo / Financeiro / Recursos Humanos
e Servigo Social

e Servico de Psicologia;

e Servico de Inser¢do Sécio-laboral;

e Servico de Enfermagem;

e Servigo Médico;

e Servigo de Animacao;

e Servigo de Formacao.

Assim, a sua intervencdo baseia-se num Modelo Integrado e Sistémico de Cuidados

Continuados e este visa:
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e Promover a Dignidade e o Respeito pelos direitos da pessoa em situacéo de risco
social — Direito a Cidadania, portadora de dependéncia ou doenca mental;

e Promover processo de Inclusdo/ Integracéo;

e Contribuir para a implementacao dos servicos de reabilitacdo, prioritariamente e
sempre que possivel na comunidade;

e Desenvolver Programas de Reabilitagdo Psicossocial;

e Promover a participacdo dos utentes, familia e comunidade envolvente na
estratégia de cuidados e servicos de accdo social e de reabilitacao;

e Politica organizativa dos cuidados (trés niveis 1°; 2° e 39);

e Implementacdo dos servicos de reabilitacdo, prioritariamente e sempre que

possivel na comunidade.

As linhas de orientacdo desta organizacdo sdo nos mais diversos dominios, onde, por
exemplo, a area de Servigo Social estd estruturada e baseia-se nos seguintes itens:
Atendimento Social Individual e/ou Familiar; Plano Individual de Reabilitacdo (PIR);
Acompanhamento Psicossocial; Supervisdo; Participacdo em Reunides de Servico;
Implementacdo e Execucdo de Programas de Formacdo Internos; Participacdo e
Apresentacdo de ComunicagGes em Seminarios, Congressos e Jornadas; Acolhimento
de Estagios Profissionais e Académicos; Organizacdo Comunitéria; Filosofia de

Actuacao.

Neste departamento, das orientacdes e da sua filosofia de actuacdo, destacamos a sua
postura do trabalho em equipa, onde estad definido que este permite: partilhar os
principios orientadores da organizacdo institucional; partilhar informacdes e davidas;
debater situagdes-problema e em equipa tentar solucionar as mesmas; partilhar
responsabilidades (embora deva haver o cuidado de ndo deixar que as responsabilidades
individuais se diluam); garantir um maior suporte emocional da equipa; aumentar o
sentimento de pertenga (sentindo-se mais apoiados logistica e emocionalmente, 0s
colaboradores ficam mais motivados, prevenindo-se também o stress e 0 desgaste que a
intervencdo social com publicos em situacdo de exclusdo social grave provoca);
prevenir e diminuir o stress dos técnicos, situa¢do que contribui para uma prevencao de
mau ambiente institucional e gestdo de conflitos; exercitar a flexibilidade, a criatividade

e a comunicacgéo aberta e honesta.
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E como podemos observar, a comunicacdo interna estd patente na cultura desta
organizagdo, visando o seu melhor funcionamento e para se atingir os resultados

tracados.

FICHA TECNICA

¢ Denominacéo Social: Associacdo Regional de Reabilitacdo e Integracao Socio-
cultural dos Acores.

e Sector de Actividade: Saude Mental e Reabilitacdo Psicossocial.

e Tipo de Organizacdo: IPSS

e Dimensao: Regional.

e Anos de Existéncia: desde Janeiro de 2007.

e Entrevistado(a): o Coordenador dos Espagos Ergoterapicos.

e Numero de Trabalhadores: 43 colaboradores.

e Valor Total do Activo (volume de vendas): informacao néo cedida.

Segundo o entrevistado, a comunicacdo é fundamental para fortalecer a imagem de uma
marca ou organizacdo. O papel destas areas nas organizacdes passa por trabalhar em
permanéncia a imagem de uma marca ou organizacdo, tendo em conta o bom,
relacionamento com os publicos de interesse. “Cada vez mais ¢ importante comunicar,
pois quem ndo comunica ndo existe. Além disso, ndo adianta ter um bom produto ou um

bom servico se ele for totalmente desconhecido daqueles a que se destina.”

O entrevistado refere que existem duas formas de actuacdo pelo Marketing e pelas
Relacbes Pablicas, tais como, a interna e a externa. No campo interno deve-se criar e
manter um fluxo de informacéo que abranja todos os sectores da organizacao. Segundo
este responsavel, estabelecer “ mecanismos de resposta adequados entre dois poélos,
administradores e administrados”. A nivel externo, deve-se ajudar a estabelecer e
manter linhas matuas de comunicacdo, entendimento, aceitacdo e cooperacdo entre a

organizacao e 0s seus publicos.

O responsavel entrevistado afirma que existem trés principios que norteiam a
intervengdo do Marketing e das Relacdes Publicas, nomeadamente, o principio da

comunicagdo, o principio da vizinhanca e o principio da cidadania.
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No primeiro principio refere “que qualquer organizagdo que deseje manter uma imagem
favorével junto do seu publico teré de Ihe dar conhecimento das suas actividades, do seu
trabalho e da sua organizacdo, criando, para o efeito, um sistema permanente de
comunicacdo. Este clima de dialogo entre a empresa e os publicos deve ser criado por
iniciativa da administragdo, através da “comunicagdo institucional”, que ¢ o sistema de

comunicacdes estabelecido no interior e com o exterior da organizagao.”

Quanto ao principio da vizinhanga, o responsavel afirma que “tem a haver com o facto
de o vizinho estar em boas condigdes para observar e julgar as ac¢fes da instituicdo, o
que lhe permite exercer grande influéncia sobre ela. A vizinhanga é, por isso, fonte de
hostilidade e de conflitos com a instituicdo. As Relagcdes Publicas devem contribuir para
que essa fonte seque, para que a hostilidade ceda lugar a aceitacdo, para que as situacoes
de conflito sejam substituidas por situagdes de harmonia (...) a instituicdo deve-se

comportar como um “bom vizinho”.

Quanto maior for a proximidade social com os publicos em relacdo a institui¢cdo, maior
deve ser a atencdo que eles merecem dos profissionais de Relagdes Publicas.” Por fim, o
principio da cidadania “ no qual se refere que a instituicdo deve agir como um cidaddo,
regendo-se por um conjunto de direitos e deveres. As Rela¢Ges Publicas devem
contribuir para que a cada trabalhador da instituicdo seja conferida a qualidade de
cidaddo da comunidade a que pertence (...) a instituigdo tem o direito de exercer o seu
papel econdmico, mas também tem o dever de respeitar o enquadramento comunitéario

nos seus aspectos historicos, culturais, éticos, religiosos, politicos ou econdémicos.”

O entrevistado afirma que falarmos de Marketing e RelagGes Publicas ndo é a mesma
coisa, mas sim de processos que se complementam. Deste modo, o Marketing é o
processo de gestdo responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos
clientes com lucro, “ou entdo, o Marketing é o processo de planeamento e execugdo da
concepcdo, preco, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas
que satisfagam metas individuais e organizacionais.” Afirma ainda que o Marketing é
um conceito em constante mudancga e, como tal, pode-se defini-lo de véarias formas.
Todavia, as Relagbes Puablicas sdo interpretadas como uma “funcdo de gestdo

estratégica que agrega valor a uma organizacdo, ajudando-a a gerir a sua reputagdo.” O
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mesmo sublinha que s6 podemos ter bons resultados aliando um bom plano de

Marketing a uma boa campanha de Relac6es Publicas.

No que concerne as fungdes desempenhadas pelo responsavel, a resposta foi: “sdo
varias as fungdes, nomeadamente, a gestdo da comunicagao” com a comunidade, com as
partes interessadas, a interna (informacgéo entre colaboradores e chefias), os media,
“gestdo de redes sociais, do site institucional, divulgagdo dos produtos e servigos dos
espacos ergoterapicos, organizacao e divulgacdo dos eventos realizados na comunidade,
angariacdo de donativos, estabelecimentos de parcerias, incutir responsabilidade social

das empresas na comunidade, realizar actividades de marketing social, entre outras.”

O objectivo € que se “agregue valor a marca ARRISCA, trabalhando em permanéncia

para 0 bom relacionamento continuo com todos os publicos de interesse”.

Na ARRISCA existem dois responsaveis pelo Marketing/Relacdes Publicas. Por um
lado, existe o Coordenador dos Espacos Ergoterapicos — responsavel pelo Marketing e
Relacbes Publicas dos Espacos Ergoterapicos (Espacos Ludicos Carpintaria, JEMacor-
Jardins, Exteriores e Mudangas; e Ergoazulejo Artes Decorativas). Por outro lado, a
Presidente da Direccdo € a responsavel por todo o Marketing e Relagdes Publicas
Institucionais. A Presidente fa-lo e & uma mais-valia, pois “ € uma pessoa com
credibilidade reconhecida pelo trabalho que tem desenvolvido na area da Saide Mental
e Reabilitagdo.” Concluiu que “as pessoas ao reconhecerem um rosto num anuncio ou

num evento, dedicam mais tempo a este e prestam-lhe mais atengdo.”

Quanto aos suportes de comunicacdo interna utilizados na ARRISCA, salienta-se 0
manual de boas préaticas dos diversos servicos, a rede interna de comunicacdo, a
comunicacdo electronica de servico, a utilizacdo de notas internas, a utilizacdo de caixas

de sugestdes, a utilizagdo de reunides de equipa e de servigos.
Quanto aos suportes de comunicacdo externa utilizados, fazem parte deles os programas

de Televisdo Regional, onde participam; radio; jornais; redes sociais; sinalizacao; site

corporativo; correio electronico; fax, entre outros.
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7.3. — Organizacédo C

A 2 de Abril de 2013, a Camara Municipal de Ponta Delgada celebrara o seu 467°

aniversario, onde a sua estrutura se pautou pela seguinte missao.

Missao

e Servir 0 desenvolvimento e o progresso social dos seus municipes, da sua

economia, dos seus indices educacionais e culturais.

e O modo de concretizar esta missdo passa por uma relacdo aberta, de

proximidade e de transparéncia de palavras e actos.

e A comunidade de Ponta Delgada faz-se com as pessoas, e € por elas que o

municipio conduz a sua gestdo autarquica.

Este municipio de Ponta Delgada é um concelho com cerca de 70 mil habitantes e um
centro urbano de referéncia a varios niveis, cuja amplitude se demarca na ilha de Séo

Miguel para uma projeccdo regional, nacional e, mesmo, internacional.

Ao longo dos seus cinco séculos de historia, Ponta Delgada foi criando o seu proprio
espaco e foi-se consolidando como centro e motor de desenvolvimento econémico,
social e politico na Regido Autonoma dos Acores, ndo fosse esta a cidade berco do
movimento autonémico e da autonomia agoriana, considerando todos o0s seus

movimentos.

O concelho de Ponta Delgada tem uma é&rea total de 231,89 Km2 e esta situado no
extremo oeste da ilha de S&o Miguel. A paisagem do concelho encontra-se valorizada
pelo homem, seja na agricultura, seja na criacdo de gado. As suas matas sdo constituidas
maioritariamente por criptomérias. O clima no concelho, tal como no resto dos Acores,
€ maritimo e ameno, assistindo-se a fracas amplitudes térmicas, com as temperaturas

médias anuais a oscilarem entre os 14 e os 25 graus centigrados.

Este municipio é constituido por 24 freguesias, o concelho tem a sua sede na cidade de

Ponta Delgada.

111



O actual Executivo, liderado por José Manuel Bolieiro, que sucedeu a Berta Cabral no
cargo a que esta dindmica gestora renunciou depois de trés frutuosos mandatos, abarca a

gestdo de diversas entidades, como por exemplo:

« Comissédo de Seguranca Rodoviaria Municipal;
o Policia Municipal;

e Gabinete de Desenvolvimento Rural;

e Proteccdo Civil,

o Divisdo de Accéo Social,

e Servigos Municipalizados;

e Canil Municipal,

e Empresas Municipais e Sociedades Anonimas;
e Arquivo Municipal;

« Entre outras.

Este municipio tem diversas competéncias, no ambito da organizacdo e funcionamento
dos seus servigcos e no da gestdo corrente; do planeamento e do desenvolvimento; no
campo consultivo; no apoio a actividades de interesse municipal; no licenciamento e

fiscalizacdo; nas relagBes com os outros 6rgaos autarquicos, entre outras.

Assim, entre muitas outras coisas, compete a Camara Municipal de Ponta Delgada:
elaborar e aprovar posturas e regulamentos em matérias da sua competéncia exclusiva;
administrar o dominio pablico municipal, nos termos da lei; propor, nos termos da lei, a
declaracdo de utilidade publica, para efeitos de expropriacdo; exercer as demais
competéncias legalmente conferidas, tendo em vista o prosseguimento normal das

atribui¢des do municipio.

FICHA TECNICA

e Denominacéo Social: Camara Municipal de Ponta Delgada
e Sector de Actividade: Autarquia

e Tipo de Organizagdo: Publica

e Dimenséo: Local

e Anos de existéncia: desde 1891

e Entrevistado(a): o Chefe de Gabinete.
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e NuUmero de trabalhadores: aproximadamente 1000 (Incluindo empresas
municipais)

e Valor total do Activo: 55,3 ME (orcamento 2013 com menos 9% do que 2012).

Para o responsével desta entidade publica, o Marketing e as Rela¢des Publicas tém
vindo a assumir, ao longo das ultimas décadas, um papel importante na gestdo das
organizagfes. E como motivo aponta “o poder da comunica¢do que, gradualmente, €
inserida num contexto de planeamento em marketing, é referida como uma das

principais ferramentas desse planeamento, a curto, médio e longo prazo.”

Deste modo, reforca que “a importincia do marketing no ambiente das organizacdes
assume-se como crucial para que estas consigam alcancar os objectivos e as metas
estabelecidas no seu planeamento estratégico, principalmente no que refere as metas de

vendas e, consequentemente, de lucro.”

Continua afirmando que “esta evidéncia s6 ¢ possivel, porque a area de marketing
dispde de ferramentas especificas que se propdem compreender as necessidades e o
comportamento do mercado para ter condi¢Ges de avaliar e testar as acgdes-chave que

possam garantir resultados expressivos numa dada competi¢do.”

Contudo, a lideranca do marketing é fundamental na proposta e influéncia de estratégias
que atinjam os clientes, eficaz e eficientemente, dado que numa “perspectiva
“clientocéntrica”, o que faz uma empresa ser viavel, do ponto de vista estratégico e
comercial, é a capacidade de administrar e gerir o nivel de satisfacdo de forma mais

inteligente e criativa que os seus concorrentes”.

O mesmo ainda acrescenta que, “em paralelo, € ndo menos importante, esta a fun¢do das
Relacbes Publicas, técnica de comunicacdo imprescindivel para a sobrevivéncia e ciclo
de vida das organizagdes, uma vez que, no seu alicerce, estdo as pessoas: as emissoras e

as receptoras da mensagem que se pretende dindmica no eventual contexto”.

As Relacbes Publicas sdo actividades que devem ser desenvolvidas por uma

organizacédo, tendo em vista o estabelecimento e a manutencao das boas relacfes entre
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0s membros da organizacdo e entre a organizacao e os diferentes sectores da opinido

publica.

O Marketing e as Relagdes Publicas devem ser praticados por departamentos autdbnomos

e sem submissdo das Relagdes Publicas aos objectivos do Marketing.

Se a principal fungdo do Marketing é permitir a comunicag¢do da organizagdo com 0s
mercados, através de produtos, bens ou servigos, as Rela¢Bes Publicas abrangem todos

0s publicos da organizacdo, e ndo apenas 0s consumidores ou clientes.

Nesta relagdo de logica e didlogo, o Marketing pretende “rentabilizar a maximizagao do
lucro, mesmo que existam politicas de marketing social. As Relagdes Publicas, por sua
vez, pretendem poupar dinheiro a organizacao, favorecendo a capacidade dos publicos e

das organizagdes interagirem no ambito de uma compreensao mutua”.

Assim, “a func¢do das Relagdes Publicas nas organizagdes excelentes — ou que buscam a
exceléncia - existe separadamente da funcdo de Marketing, e os departamentos de

Relagdes Publicas excelentes ndo estdo submetidos no seio da fungdo de Marketing”.

Na organica da Camara Municipal de Ponta Delgada, a gestdo da comunicacdo esta
concentrada no Gabinete de Apoio a Presidéncia. Com competéncias directas nos
dominios da comunicacdo institucional e nas relacbes com os publicos internos e
externos esta 0 Chefe de Gabinete que, no ambito das competéncias que lhe sdo
conferidas, gere, articula e dinamiza as atribui¢cfes de um denominado departamento de

Relagbes Publicas pertencente a uma organizagao dita “empresa”.

Dependente desta concentracdo de funcdes, estd o Gabinete de Comunicacdo que, em
termos gerais, “promove e articula a relagdo com os diferentes media e garante a
eficacia comunicacional da instituicdo e dos seus responsaveis eleitos com os diferentes
publicos, ndo sé através dos meios e canais convencionais, mas também no seio de trés
grandes principios: o da comunicagdo propriamente dita, o da proximidade e o da

cidadania”.
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Da responsabilidade do gabinete estd encarregue um profissional de Sociologia com
especializacdo na area da Comunicacdo e, com ele, colaboram duas profissionais de

Relacdes Publicas e outra de Jornalismo.

Os suportes de comunicacéo interna utilizados (entre outros) sdo: intranet; chat interno;
emails; manual de admissdo; guia pratico de pessoal; caixa de sugestfes; revista da

autarquia; notas internas/circulares.

Os suportes de comunicacgdo externa utilizados (entre outros) sdo: emails; documentagéo
electronica — gestdo documental; e-doc; caixa de sugestdes; redes sociais; videos;
quadros; placards; sinalizagéo; revista da autarquia; publicidade e promocdo; eventos;
publicacGes e diversos apoios.

7.4. — Organizacédo D

Mais de sessenta anos de voos e setenta de histdria deram origem ao Grupo SATA deste
novo milénio. Um conjunto de empresas que, sobretudo ao longo da ultima década, se

internacionalizou, conquistando outra dimenséo e melhores resultados.

Actualmente, o Grupo SATA, esta longe do pequeno nucleo familiar de meados da
década de quarenta do século passado. Mais de 1.200 trabalhadores participam com
empenho e profissionalismo, no desenvolvimento deste importante projecto. Passou de
SATA EP, a SATA SGPS, diversificou a sua actividade, reorganizou-se em torno de
uma estrutura mais flexivel e apta a encarar os desafios que se adivinham. Das cinco
empresas que compdem o universo de empresas SATA, encontram-se duas
transportadoras aéreas, dois operadores turisticos e uma entidade gestora dos

aerodromos do Arquipélago dos Acores.

Com o objectivo de criar e dar asas a primeira companhia aérea Portuguesa, em 1941,
os cinco fundadores da “Sociedade de Transportes Aéreos Agoreanos”, tinham por
unico objectivo acabar com o isolamento das Ilhas Agorianas. Acreditaram que a impar
composicdo de nove ilhas, Unicas no seu esplendor, teria argumentos suficientes para
despertar o interesse do resto do Mundo. SO o tempo viria a provar que, ndo obstante as

dificuldades, estavam cobertos de razdo. A 15 de Junho de 1947, o sonho dos
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fundadores materializou-se sob a forma de um pequeno Beechcraft chamado “Agor”.
Foi com este primeiro voo comercial, realizado a 15 de Junho de 1947, que
simbolicamente descola o ambicioso projecto.

Hoje, o Grupo de empresas SATA assume uma importancia capital enquanto meio
regulador das acessibilidades dos habitantes das Ilhas dos Acores. Tornou-se ainda, e
cada vez mais, um instrumento indispensavel a consolidacdo e desenvolvimento do

Turismo da Regido Autbnoma.

A SATA opera presentemente para 0s seguintes destinos:

e Espanha
e Franca
e Alemanha

e Dinamarca

e Suécia

e Suica

¢ Reino Unido
e Irlanda

e Canada

e Estados Unidos

A missdo desta organizacdo é desenvolver de modo sustentado toda a actividade de
transporte aéreo relacionada com os Acores, através de uma operagdo com vocagao

Atlantica assente num servico fidvel, hospitaleiro e inovador.

Entre muitas outras informacdes referentes a histdria desta empresa, aqui ficam alguns

pontos a destacar:

e Em 1941, um grupo de Acorianos langou os fundamentos da SATA Air Agores,
dando vida, a 21 de Agosto, a Sociedade Acoriana de Estudos Aereos. A 15 de
Junho de 1947 tiveram inicio, com um avido Beechcraft para 7 passageiros, de
matricula CS-TAA, as operacdes da Companhia entre S8 Miguel e Santa

Maria.
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e Em 1980, a SATA foi transformada em empresa publica sob tutela do Governo
Regional dos Agores passando a designar-se Servico Acgoriano de Transportes
Aéreos, E.P.

e Aderiu, em 1990, a European Regional Airlines Association (ERA) e a

International Air Transport Association (IATA).

Em suma: trazer a cada dia, 0 mundo aos Acores e levar os Acores ao resto do Mundo é
um lema e uma missdo a cumprir. Conta com um know-how aeronautico, de mais de
sessenta anos de voos sobre o Atlantico. Em tons de azul, do céu e do mar, com um
estilizado Acor pintado na cauda de todos os seus avides, a SATA procura imprimir na

sua identidade corporativa, e em tudo o que faz, parte da alma acoriana.

FICHA TECNICA

e Denominacéo Social: SATA

e Sector de Actividade: Transporte Aéreo de Passageiros

e Tipo de Organizacdo: Publica

e Dimensao: Internacional

e Anos de Existéncia: 65 anos desde o0 1° voo comercial

e Entrevistado(a): o Director de Marketing e Comunicagéo
e Numero de Trabalhadores: 1200

e Valor Total do Activo (volume de vendas): 151.894.853 Euros (2012)

Segundo o entrevistado, 0 Marketing e as Relag¢des Publicas tém um papel fundamental
nas organizagdes actuais, pois “através destas duas areas de actuagdo, as empresas
potenciam a notoriedade das suas marcas, produtos e servi¢cos, bem como gerem as
relacbes de comunicacgdo internas e externas a sua organizacdo. Através destas areas é
que deve ser feita a gestdo de integracdo da organizacdo e das suas bases de

compreensdo e percepcao junto do publico-alvo, quer este seja interno ou externo.”

Por outro lado, afirma que estas duas areas deverdo ser instrumentos estratégicos, pois

as técnicas e os meios disponiveis possibilitam “praticas de antecipagdo e reactividade
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célere aos problemas colocados diariamente as organizagdes nas suas relacbes com 0s

diferentes stakeholders e clientes”.

Defende ainda que ambas as areas deverdo convergir para um objectivo final como
complementares entre si, onde devem variar a sua “preponderancia em fun¢do do
objectivo de negdcio ou comunicacdo pretendida, bem como o tipo de publico que a
organizagao pretende atingir. No entanto, tem uma visdo mais tradicional, entendendo
que o Marketing devera focar os seus objectivos na deteccdo de oportunidades e na
venda dos seus produtos, satisfazendo os clientes sem perder o foco na rentabilidade dos
negadcios. As Relacbes Publicas devem incidir-se na comunicacdo da credibilidade e na
captacdo de interesse pela empresa, para que o Marketing possa actuar de forma mais

eficaz”.

O responsavel entrevistado declarou mais que a “missdo actual e principal do
responsavel de Marketing é elaborar e implementar toda a politica de comunicagdo
institucional e imagem corporativa da Empresa, desenvolver ac¢es de comunicacdo e
de marketing, internas e externas e assegurar a gestdo global da marca SATA, sempre
na linha da missdo, valores e estratégia de actuacdo definidos pelo Conselho de

Administragao”.

Os suportes de comunicacdo interna utilizados sdo: Intranet (MySATA); emails
(Newsletters digitais); revista de empresa (Team Spirit); manual de acolhimento; guia
pratico de pessoal; manual de fun¢des; Rede de inovacédo (espaco aberto a acolher ideias
e sugestdes do staff, permitindo por parte da organizacdo avaliar o seu impacto na
organizacdo e possivel implementacdo); reunido trimestrais de quadros; reunides

trimestrais de chefias 12 linha; plataforma de gestdo documental electronica.
Os suportes de comunicacdo externa utilizados sao: Mass mail; SMS; website; TV a

bordo; TV corporativa; revista de Bordo; redes sociais; multimédia; televisao; radio;

estacionarios na rede de lojas comercial SATA; Mupis de rua; jornais e revistas.

118



7.5. — Analise Comparativa

Nos diversos estudos caso denotamos que a comunicacdo tem importancia para as
organizagOes e as estas, com ou sem responsavel pela area, ttm consciéncia do que os
conceitos de Marketing e RelacBes Pablicas sdo (mesmo que seja uma opinido pessoal

dos estudiosos).

Todavia, a Organizacdo A declara que o Marketing tem como foco central os produtos e
servicos e as Relacdes Publicas, a mediacdo das relacbes com os diversos publicos. No
geral, todos concordam com esta premissa e com esta diferenca no foco do papel de
cada area. Apesar de, a responsavel desta organizacdo ter como funcdo as Relagdes
Publicas, esta assume que muitas vezes se torna complicado fazer a separacdo entre as

duas areas — dado que apoia a geréncia a desempenhar este papel.

TABELA 13: Focos das Organizagdes dos estudos caso

FOCOS Organizacdo | Organizacdo | Organizacdo | Organizacdo
A B C D
Marketing Produtos e Lucro Vendas e Vendas e
Servigos Lucro Lucro
Relacdes Publicos Reputacdo Pessoas Publicos
s (mediacao) (Publicos (Credibilidade
Publicas Interno e e Interesse
Externo) Publico)

Deste modo, os focos sdo similares no geral das opinides, pois esta patente a questdo do
lucro e rentabilidade por parte do Marketing dos produtos e servigos, enquanto gerir a
confianga, mediar o interesse e a credibilidade dos publicos sdo preocupacdo das
Relagdes Publicas. Denotamos a parte muito comercial (vendas) do Marketing, porém a
boa imagem, a reputacdo e a aceitacdo das organizacOes e das suas marcas sdo da

responsabilidade das Relag¢bes Publicas.

Apesar de, todas as organizagOes concordarem que estes sdo diferentes, mas

complementares. Foi mesmo afirmado pela Organizacdo C que o Marketing e as
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Relacbes Publicas devem ser autonomos e reforca que ndo deve haver submissdo das

Relacdes Publicas em detrimento dos objectivos do Marketing.

Contudo, as opinides sdo um complemento e confirmacao desta separacdo de conceitos
e de funcBes. Independentemente da forma como é desenvolvida na sua organizacgéo, as
Organizagdes, A, C e D tém na sua estrutura de trabalho implementadas estas areas.
Quanto a Organizacdo B, esta sabe da importancia dos conceitos e da relevancia, mas
guem actua nestes campos sao a presidente e o seu coordenador, utilizando a imagem

institucional e profissional ja criada pela pessoa que lidera o projecto.

TABELA 14: Responsavel pela Comunicacao nas OrganizacGes Estudadas

Responsavel Organizacdo | Organizacdo | Organizacdo | Organizacdo
A B C D
Marketing Gerénciae a

Relacbes Director
Publicas Presidente e Chefe de Marketing e

Relagbes Relagdes Coordenador Gabinete Comunicacéo

A Publicas
Publicas

Assim, verificamos que apenas na Organizagdo A que existe uma divisdo plena (apesar
de esta cooperar com a area do Marketing e afirmar que muitas vezes é dificil separar as
duas areas). Nas restantes, assiste-se a uma estrutura organizacional assente num
profissional base que gere os departamentos que controlam o processo da comunicacao.
Nomeadamente, na Organizacdo C, o Chefe de Gabinete controla a comunicacao
institucional e as relagbes com os publicos (interno e externo) e tem um Gabinete de
Comunicacdo (composto por dois Jornalistas e um RelacGes Publicas) que tratam desta

area para atingirem boas rela¢fes dentro e fora da organizagé&o.

Na Organizacdo D, existe um responsavel pelo Marketing e Comunicacdo, mas o
processo comunicacional estd “dividido” por trés departamentos que se complementam
(Marketing; Comunicacdo Interna; Porta-voz; Assessoria de Imprensa sdo algumas das
areas que tratam do processo comunicacional desta organizacdo). Pode-se mesmo

afirmar que, neste caso, prevalece o Marketing e as Relagdes Publicas sdo transportadas
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para a conquista da Opinido Publica, atraves da nomeacdo do Porta-Voz da organizacao

(que também trata de trabalhar a comunicacéo interna).

Para a Organizacgdo A, as Relacdes Publicas assumem um papel de funcdo estratégica e
administrativa, enquanto o Marketing praticado nesta é o marketing estratégico, pois
ndo ha um plano de marketing, a tarefa principal sdo os estudos de mercados. A
entrevistada ainda reforca que as Rela¢des Publicas, mesmo ndo sendo reconhecidas,
sdo importantes e € imprescindivel haver um mediador nas organizagdes para gerir 0s
publicos. Também acha que os Relacdes Publicas devem gerir as redes sociais. E por
ndo haver feedback dos publicos é necessario desenvolver-se mecanismo e ferramentas

de comunicacgéo que tragam esse feedback e de forma positiva.

Ja na Organizacdo B, estes dois conceitos devem ser vistos através de dois planos: o
interno e o externo. Enquanto no primeiro cria-se e mantem-se a informagéo para todos
0s sectores — baseada na relag¢do “administradores/administrados); no segundo, ajudar,
manter e estabelecer linhas mutuas de comunicacdo, entendimento, aceitacdo e
cooperac¢do entre a organizacdo e os publicos. O coordenador da Organizagdo B afirma
também que ndo sdo a mesma coisa, mas complementam-se. E que para atingir-se
resultados deve-se ter um bom Plano de Marketing e uma boa Campanha de RelacGes

Publicas.

Tanto a Organizagdo B e C executam as tarefas de comunicagéo, as suas linhas de
orientacdo baseadas em trés principios: principio da comunicagdo; principio da

vizinhanca e o principio da cidadania.

O principio da comunicacdo serve para informar os demais das actividades levadas a
cabo pela organizacdo, sob a forma de dialogo entre a organizacdo e os publicos; o
principio da vizinhanga tem em conta o poder de observacdo dos publicos perante a
organizacdo, de modo a evitar conflitos e ter ma reputacdo; o principio da cidadania
baseia-se no vinculo da responsabilidade social que as organizagdes dispdem, enquanto

a organizacdao é vista como uma cidada.

Na Organizacdo C, destacamos uma Optica que o responsavel apontou para gerir a

comunicagdo e, no dmbito do Marketing — perspectiva “clientocéntrica”. “Onde a
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lideranca do marketing é fundamental na proposta e influéncia de estratégias que
atinjam os clientes, eficaz e eficientemente, o que faz uma empresa ser vidvel, do ponto
de vista estratégico e comercial, é a capacidade de administrar e gerir o nivel de
satisfacdo de forma mais inteligente e criativa que os seus concorrentes”. Para além de
afirmar que as Relacbes Publicas ajudam na sobrevivéncia das organizagdes, onde a

gestdo da Opinido Pablica é factor central.

Na Organizacéo D, estas areas ajudam a notoriedade das marcas, produtos e servicos. O
mesmo foi referido (por outras palavras) pela Organizacédo B, por serem instrumentos

estratégicos para a gestao.

Estes conceitos devem convergir para um objectivo final como complementares entre si.
Visdo apresentada pela Organizacdo D. Premissa partilhada (enquanto conceitos
complementares) pelas restantes organizacfes. Apesar de todas estarem em pé de
concordéncia quanto ao facto de serem dois conceitos diferentes.

Por fim, os suportes de comunicacdo utilizados pelas organizacdes sdo no geral
similares. Primeiramente, na Organizacdo A (no plano interno) criou ferramentas para
atingir feedback. Todas as ferramentas de comunicacgéo (interna e externa) dos estudos
de caso sdo diferentes (pois o sector de actuacdo é diferente), mas em termos da
comunicacdo interna € muito similar. Varia apenas de acordo com a dimensdo da
organizacdo — essencialmente, focadas nos colaboradores, na sua motivacdo e

produtividade.

Neste campo, assiste-se mais as tarefas de comunicacdo realizadas pelos Relacbes
Publicas. Enquanto, a nivel externo assiste-se a ambas. Inclui-se nestes suportes
diversas actividades de promocéo, visando o lucro (Marketing) e depois outras que
procuram fidelizar e ganhar uma reputacdo positiva junto da Opinido Publica (onde a
responsabilidade social € uma maxima — a organizacdo é uma cidada; o cliente tem um
papel importante; os media sdo aliados para informar os publicos e a custos mais
econdmicos, na vertente das RelacGes Publicas, pois quando se conversa na publicidade

nos mais diversos canais, ai existe um custo inerente).
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Por exemplo, a Organizagdo B tem como preocupacdo a inser¢do dos seus utentes na
sociedade e, de tal forma, criou diversos Espacos Ergoterdpicos para desenvolver
competéncias destes e inseri-los no mercado de trabalho (politica de &mbito externo e de
responsabilidade social). Na Organizacdo C, e por estar no sector publico e ligada a
politica, a diversidade de suportes é imensa, dada a variedade de valéncias que dispdem
— nesta assiste-se ao reconhecimento de personalidades; investimento no talento; apoios
ao desporto, cultura, entre outros, num plano de Relagdes Publicas (focado no publico
externo), mas também usam das técnicas de Marketing para aliciar e conquistar o
publico. Na Organizacdo D, assistimos a uma evolucdo na forma como estes
comunicam, quer seja internamente, quer externamente — existe um foco na adaptagéo
as novas tecnologias e a inovacdo, bem como no ambito interno, uma revista interna
para os trabalhadores (um dos muitos suportes usados) merece destaque. No campo

externo, existe TV a bordo; TV corporativa; revista de Bordo, entre outros.

Uma ferramenta utilizada por todos, actualmente, sdo as redes sociais. Trata-se dum
meio utilizado mais acessivel do que os sites institucionais. Para aquelas que possuem
um site. A excepcdo da Organizagao A, as restantes possuem site. Mas todas estdo nas

redes sociais, essencialmente, no Facebook.

No geral, quanto maior a organizacdo mais focada é a comunicacdo, pois 0s meios ao
dispor também variam. Denota-se esta diferenca nas politicas utilizadas com os
colaboradores, dado que os recursos sao maioritariamente investidos na conquista do
publico externo (promocdo, responsabilidade social, patrocinios, etc.). Nas
Organizacbes A e B existem suportes de informacdo aos colaboradores (notas
informativas, circulares, emails, etc.), enquanto nas Organizacbes C e D ja se

desenvolve outro tipo de canais de informagé&o (revistas, plataformas digitais, etc.).

Em suma, todas acham a comunicagdo importante e que os conceitos de Marketing e

Relagdes Pablicas sdo diferentes, mas complementares.
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8 — DISCUSSAO E CONCLUSAO

A actividade de Relac¢Bes Publicas pode ser considerada, na actualidade, como uma das
profissbes que se sedimentaram na sociedade a partir das mudancas ocorridas com a
Revolucdo Industrial. As Relacdes Publicas apresentam uma evolucdo, ligada as

organizac¢Ges com cerca de um século e meio de historia.

No contexto em que observamos a actividade, 0os Acores e, consequentemente, Portugal,
é de acreditar que o que falta, realmente para as Rela¢fes Publicas, ndo sdo conceitos,
mas as questdes fundamentais que nos levem a estes. Sem essa busca pelo
conhecimento de novos modelos de lideranca e gestdo, a categoria e a profissao tém
inerente o risco de reproduzir uma imagem injusta desta, onde estdo discursos e valores

dos quais nem sempre se da conta do seu significado.

Assim, vale a pena recordar que sem antiteses consistentes, ndo ha dialéctica que
sobreviva. E sem discussdo, ndo acontece nem a discussédo nem o conflito. Falta o que

Fortes (1999) apelidou de uma certa dose de “heresia” nas Relagdes Publicas.

E fundamental que se mantenha a regulamentac&o profissional que defende os legitimos
interesses, mas € preciso exigir mais para que esta acreditacdo juridica e
reconhecimento sejam obtidos. Dai que talvez tenhamos de reformular os nossos
conteddos de formacdo; alterar nossos métodos de avaliacdo e niveis de exigéncia
durante todo o curso e ndo apenas no momento de inser¢do no mercado de trabalho, mas
também durante a aprendizagem; colocar como meta a conquista de uma Ordem dos
Relacbes Publicas, nem que as diversas associacdes tenham de ser a Relagdes Publicas
das RelacBes Publicas; se adoptem posturas profissionais mais resistentes e com

impacto social, onde se reveja a importancia deste profissional, etc.

Esta dissertagdo é um convite ao didlogo. Que se registem estas questdes e as implantem
no seio da actividade profissional de quem as pratica, pois necessitam de ser estudadas.
Para também colmatar a auséncia de “cientificidade” que, actualmente, caracteriza a
profissdo (Henriquez, 1998). Embora, aqueles que se formam no seio das Academias
terdo de ser obrigatoriamente detentores de conhecimento cientifico — dai que pode-se
afirmar que as Relagdes Publicas, no nosso pais, em termos de formacgdo académica ndo

carecem desta auséncia.
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Outro aspecto apontado e relacionado com o anterior consiste em discutir como se pode
contribuir para o prestigio e dignificacdo dos seus profissionais e da actividade, como
Simdes (1995) e Pecoraro (2001) afirmaram. Actualmente, revela-se imprescindivel
legitimar esta actividade que ndo goza ainda de muito prestigio social, concretamente
porque a sua imagem esta ofuscada por ideias erroneas. Manifesta-se uma clara
indefinicdo do que e em que consiste a actividade, quer no ambito empresarial, quer da

prépria opinido publica.

Borges (2002) afirma que existe um desconhecimento das reais capacidades destes
profissionais, das caracteristicas do seu perfil e das actividades que promovem. Tendo
em conta o desconhecimento, confrontamo-nos com ideias depreciativas que revoltam
esta autora, e associando os gestores de publicos a festas de jet set, a organizacao de
beberetes, a promoc¢do de futilidades e ndo de uma verdadeira estratégia de
comunicacdo empresarial, esta investigadora questiona qual seria o resultado de um
estudo de opinido generalizado que debatesse a imagem da actividade de Relacdes
Publicas e dos seus profissionais, em Portugal, especialmente, nas empresas. Diz mais
que o resultado ndo seria bom, pois o retrato das Relagdes Publicas assim obtido ndo
focaria os estrategas comunicacionais como era mister. E também ndo refeririam a
dedicacdo necessaria, a lealdade que nunca é recusada, o rigor e a disciplina que nao sdo
recusados, a constante actualizacdo dos seus variados saberes, a inovacdo que sempre

ambicionaram, a versatilidade com que agem.

Assim, eis a interpretacdo nacional a autora faz do contexto em que as Relagdes
Publicas se inserem, em Portugal (e no qual nos revemos). Nao podemos deixar de
evidenciar que esta ciéncia empresarial foi, ou tem sido, negligenciada durante muitos
anos, enguanto noutros paises, encontrava forcas de desenvolvimento. Numa
interpretacdo simplista, poder-se-ia aliar a muitas outras condicionantes o regime
politico anterior a 1974, que ndo permitiria uma pratica comunicacional desimpedida,
livre de constrangimentos. Paralelamente ao que se verificava com outras ciéncias
humanas e sociais, as Rela¢des Publicas ndo acharam circunstancias de execucao eficaz
e, logicamente, regista-se pouca ou quase nenhuma bibliografia original publicada, bem

como promocéo de formagéo académica correspondente.
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Contudo, as Relacbes Publicas, em Portugal, existem desde sempre e ndo somente
depois de 1974. Assim, como em todos os estados que tém preocupacdes de boa

convivéncia, harmonia e aceitagdo social.

Apesar deste comeco promissor, as Relag6es Publicas depararam-se com contrariedades
que as conduziram a algum descrédito e desvalorizagcdo, enquanto actividade

empresarial.

Apbs a crise de 1974 que afectara também as Relagdes Publicas, seguiram-se eventos
que assinalam a actividade em Portugal: a 16 de Abril de 1978, na Assembleia Geral da
Confédération Européen dés Relations Publiques, em Lisboa, vimos ser aprovado o
Codigo de Lisboa, como Coddigo Europeu de Conduta Profissional de RelacGes
Publicas; no @mbito académico, ainda na década de 70, inicia-se a formacao profissional
no sector, como € o caso do Instituto de Aperfeicoamento Técnico Acelerado; no ano
lectivo de 1979/80, é integrada uma disciplina de RelagGes Publicas nos estudos da area
de Humanidades, do 10° e 11° anos; o Decreto-Lei 26/89, de 21 de Janeiro, cria as
Escolas Profissionais, que formam técnicos intermédios de nivel 111, nomeadamente
num Curso de Comunicagdo/Marketing/Publicidade e Relacdes Publicas; entre outras
que fazem parte da histéria das Relagdes Publicas e, também referenciadas por Fonseca
(1998), onde os Acores sao referenciados na histdria dos acontecimentos da area ( com
essa reforma do ensino técnico de Veiga Simao, a disciplina de Rela¢des Publicas era
ministrada no Curso Complementar na Escola Industrial e Comercial de Ponta Delgada,
Carlos Melo Bento (1974).

Enquanto, outras ciéncias sociais apresentam um crescimento sustentado,
nomeadamente, a Sociologia, Antropologia, Psicologia, entre outras, as RelacOes
Publicas tém crescido, por vezes, a volta de reflexdes falsas, de interpretacdes

enganadoras da actividade e dos seus profissionais, explana esta especialista.

Por outro lado, a mesma autora afirma que o que estd em causa ndo € a formacdo
académica, reconhecendo que existem numerosos exemplos de autodidactas que
representam com toda a dignidade a profissdo, enquanto outros tém uma formacao
académica que os certifica, mas ndo apresentam um perfil harmonioso com a actividade,

revelando-se profissionais mediocres, como acontece alias noutras actividades.
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Dai que, para além da questdo da inexisténcia de cursos de formacdo da area, até as
inimeras academias que leccionam esta disciplina/curso, existe outro cenario em que o
empresariado portugués, com algumas excepcBes, ndo se modernizou no campo da

comunicacdo institucional.

Entdo, é essencial divulgar, em Portugal que existem cursos superiores universitarios de
Relac6es Publicas, com componentes formativas na area das Ciéncias da Comunicacéo,
Sociologia, Gestdo, Economia, entre outras, que podem ser a tal mais-valia para os

Gabinetes de Comunicacdo, de Rela¢Ges Publicas ou como quiserem denomina-los.

Deste modo, esta autora sugere que, apesar da formacdo generalista e abrangente dos
recém-formados na éarea, ndo devera ser motivo para que estes profissionais se
acomodem a outras fungdes nas empresas, que desperdicem as suas capacidades e a
potencialidades de trabalho. Deve-se procurar a integracgéo profissional deles.

Todavia, ndo podemos ignorar a crise que o pais atravessa. Nestes casos, quando 0s
orcamentos das empresas ja ndo tém mais por onde cortar em despesas, as Relacdes
Publicas sdo imediatamente atingidas.

No entanto, a especialista acredita que as empresas ndo podem perpetuar esta atitude
ingénua, que considera a Comunicagd0 como um acessorio insignificante num
Planeamento Estratégico Integrado. Uma analise da evolucdo das organizagdes nao
pode ignorar que o0 sucesso advém da sua atitude e postura relacional mais eficaz. A
aproximacdo aos seus colaboradores, clientes e consumidores, parceiros estratégicos,
stakeholders, fornecedores, distribuidores, representantes, accionistas, entre outros,
mostram que a comunicagdo organizacional é um factor chave no desenvolvimento das

organizacg0es e deve ser planeada por aqueles que melhores qualificagdes evidenciam.
Ao mesmo tempo que nos preocupa a situacdo empresarial em que vivemos, é

fundamental que os profissionais de RelagGes Puablicas conquistem o merecido

reconhecimento e dignificagdo social.
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O reconhecimento da profissdo passa pela obtencéo e refor¢co de uma aceitagédo social,
que esclareca a opinido publica, em que consistem as Rela¢des Publicas e fortaleca o
perfil dos profissionais. Conjuntamente, passa por um reconhecimento oficial, que

contribua para a dignificacéo profissional, face aos préprios organismos publicos.

Nomeadamente, como se pode atingir este fim quando este profissional se identifica
perante o seu proprio Estado, como “outras profissdes™? Como prova deste facto, ndo
constamos das actividades previstas no Codigo de I.R.S., aprovado pelo Decreto-Lei
442-A/88, de 30 de Novembro, que obriga os nossos profissionais a inscricdo como
contribuinte de actividade por conta propria, mas na rubrica "outras profissées". Do
ponto de vista fiscal, pode néo ser grave, mas significa que o legislador deu muito pouca
atencdo e rigor no que concerne aos profissionais dum sector que em paises altamente
desenvolvidos como os Estados Unidos e Reino Unido é absolutamente chave. S6 ndo
sdo lesados na sua dignidade porque a falta de conhecimentos dos outros os ndo pode
afectar.

Assim, no topo da hierarquia, o Estado tem de consciencializar-se e, devem unir-se
esforcos como os que Abilio da Fonseca, em 2003, invoca com a peti¢do enviada ao
Secretério de Estado Trabalho, para que aquele reconheca esta profissao, aliando todas
as associacOes nacionais e desenvolvendo as accdes que estas podem empreender em

prol da almejada dignificacao.

N&o obstante o que ja fora anteriormente referido, e baseando-nos nas 10 tendéncias
para as Rela¢des Publicas em 2009 (Pato, 2009), os resultados destas orientaces foram:
primeiro, a reputacdo; segundo, a prevencao e gestdo de crise; terceiro, a consultadoria e
ndo assessoria; quarto, foco nos objectivos do negdcio; quinto, rentabilidade custo/hora
da consultadoria; sexto, parcerias e networking; sétimo, as Rela¢Ges Publicas 2.0 ou 3.0
ou X.0; oitavo, Angola e as oportunidades; nono, marketing politico; décimo,

sustentabilidade e responsabilidade social.

Deste modo, poderiamos acrescentar nestas tendéncias 0s novos mercados emergentes
da América do Sul, bem como o contributo do "Codigo de Conduta do Gestor de
Comunicacdo Organizacional e Relag¢fes Publicas" da APCE, Associa¢do Portuguesa de

Comunicacdo de Empresa, aprovado a 31 de Margco de 2009 (mesmo ano, mera
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coincidéncia...) deverdo ser um referencial para os diversos profissionais do pais e uma
orientacdo e postura para todos, para além ja do cddigo deontoldgico instituido, em prol
do reconhecimento da profisséo.

8.1. — Concretizacdo dos Objectivos

Considerando os objectivos propostos inicialmente por esta dissertagdo, vimos o0s
mesmos serem atingidos com a analise feita aos dados cedidos e transcritos das
entrevistas dos nossos estudos caso, bem como pela pesquisa posterior de informacéo
junto de canais de comunicacdo das organizacdes estudadas. Como por exemplo, os
sites, relatorios de contas, facebook, etc. Tudo para além das referéncias bibliograficas
utilizadas que valorizam e contextualizam os case studies em causa e a tematica

abordada.

Deste modo, este estudo pretende ser também um factor para divulgar e promover as
mais-valias das Relacdes Publicas e o seu verdadeiro papel social nas organizacdes,
publicas ou privadas, e uma vantagem para a Regido Autonoma quanto a descoberta das
tendéncias da gestdo, nomeadamente, a comunicacao; estes serdo objectivos alcan¢ados
apos o término deste estudo e da sua devida promocao.

Relativamente aos objectivos especificos desta dissertacdo, a revisdo dos conceitos de
Marketing e RelacGes Publicas; a anélise da investigacdo e o desenvolvimento na érea
de RelacGes Publicas e a investigacdo da pratica de Relagbes Publicas nas organizagdes

e empresas sdo atingidos positivamente (em nossa opinido) neste trabalho.

Sendo o primeiro abordado nos capitulos II, 11l e 1V, onde se estuda o campo de
actuacdo destes conceitos e as suas diferencas e semelhancas. O segundo objectivo
proposto é desenvolvido e atingido no capitulo V, quando se analisa a investigacéo das
RelacBes Publicas. E o ultimo, complementa-se com a analise dos estudos caso

realizados, com a aglomeracéo sistematica de todo o estudo feito anteriormente.

Assim, esta dissertacdo permite explanar o tema do seguinte modo:

e Ampliar a reflexdo académica a respeito da rivalidade entre a area do Marketing e as
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praticas das Relacdes Publicas e suas razdes;

e Incitar a cooperacdo entre as areas e estimular a valorizagcdo das contribuicdes
interdisciplinares possiveis entre mercado e sociedade;

e Estimular, no ambito das Relagbes Publicas, a motivacdo e a habilitacdo dos
profissionais na busca de uma postura voltada para resultados, sintonizada com a
procura do mercado;

e Reaver as funcionalidades basicas das actividades;

e Contribuir para a aproximacdo estratégica das areas em prol das organizagdes e
aumentar o nivel de informagdo existente quanto aos vinculos possiveis entre
Marketing e RelacGes Publicas, visando a formagdo de profissionais mais
capacitados a actuacdo num mercado globalizado e competitivo;

e Examinar a eventual sobreposi¢éo destas actividades;

e Apontar e analisar as razbes que dificultam a aproximacéo profissional entre os

executivos das duas areas.

Estes argumentos sdo atingidos com a metodologia adoptada na investigacdo, pelos
motivos anteriormente apontados — estrutura, rigor do trabalho e o interesse pessoal pela

tematica.

8.2. — Contributos Teoricos

Este estudo vem demonstrar que o Marketing e as Relacdes Publicas sdo dois conceitos
diferentes e com papéis divergentes do que, habitualmente, lhes é atribuido. Os estudos
caso vém actualizar, as investigagdes de Pecoraro (2001), Pato (2009) e Roses (2010)
que consolidam o tema deste estudo, contribuindo para a anélise das organizaces dos

Acores.

Primeiramente, e independentemente de uma organizagédo estudada atras evidenciar que
na préatica se torna complicado delimitar estas areas, porque desenvolve as duas, aquela
e as restantes organizacGes afirmam que o Marketing e as Relagfes Publicas séo
diferentes, tendo como foco de actuacdo delineado que € uma das causas centrais desta
diferenca. Todos os entrevistados concordam que o Marketing se foca nas vendas dos

produtos e servicos e as Relagdes Publicas na gestdo das relagbes com os diversos
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publicos da organizacgdo, interna e externamente. Para além do que, a missdo de cada

area, também influencia tais conceitos.

Apesar de autores como Grunig e Hunt (1984), bem como Kunsch (1997), as vezes
parecerem renitentes nesta diferenciacdo, os contributos que os mesmos déo, acabam
por ser grandes, no sentido de que o foco de ambos diverge. Grunig e Hunt (1984)
afirmam que as Relagdes Publicas sdo uma ponte estratégica na organizagao, por serem
as responsaveis pela comunicacao dentro e fora desta. O mesmo facto seria referenciado
pela segunda organizacdo entrevistada. Lesly (1995), Fortes (1999) sdo autores que

reforcam esta posicéo.

Contudo, Koter e Mindak (1978) afirmaram que existem cinco modelos de
relacionamento entre estas areas: funcbes separadas, mas iguais; funcdes iguais, mas
sobrepostas; Marketing como funcdo dominante; Rela¢des Publicas como funcédo
dominante e, por Gltimo, ambos como fungdes convergentes. Esta tipificacdo vai contra
qualquer defini¢do, pois como pode um conceito ser tanta coisa a0 mesmo tempo?
Também, estes modelos sdo contrarios a opinido do estudo caso que afirma que as
RelacBes Publicas ndo se devem submeter aos objectivos de Marketing, dada pela
terceira organizagao entrevistada e subentendida nas restantes.

Por outro lado, existe 50% das organizagdes que apresentam esta ideia de “quem esta
acima de quem”, “quem gere quem”, mas 100% dos inquiridos acha que ambas devem
estar em sintonia para atingirem os objectivos. Conforme Kunsch (1997), sdo apontadas

algumas diferencas entre estes dois conceitos.

e Marketing: foco nos consumidores; procura impactos marcantes, num
especifico segmento de mercado e segue-se por padrdes rigidos nas suas

comunicagoes.

e Relagdes Publicas: foco nos publicos interno e externo; visa a credibilidade,
onde mantém a identidade corporativa em todos os lugares e entre todos 0s
publicos de interesse e as suas comunicagGes sdo flexiveis em funcdo da

circunstancia a gerir.
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Estes dois pontos sdo referenciais, mais uma vez, dos estudos realizados e que reforcam
as diferencas dos dois conceitos em andlise nesta investigagcdo. Todavia, existe uma
semelhanga, ambos ambicionam a satisfacdo do publico-alvo, isto €, no Marketing do
segmento de mercado correspondente e nas Relagbes Publicas a satisfacdo dos
interesses do publico interno e externo. Também, ambos se assemelham por
objectivarem uma boa performance dos resultados definidos pela geréncia ou

administragao.

Contudo, 0 aspecto economico caracteristico do Marketing ndo pode ser uma premissa
para a subvalorizacdo da relevancia das RelagBes Publicas — que trata da aceitacéo,
notoriedade, credibilidade e da identidade positiva das organizacfes. Aspectos

referenciados pelos nossos estudos caso.

Mais uma vez, 0s autores e 0s entrevistados estdo de acordo quanto ao papel das
Relacdes Publicas. Fortes (1999) afirma que o Marketing se relaciona com o aspecto das
trocas comerciais, enquanto as Relagdes Publicas permitem que estas relagdes sejam
mais duradouras. Ja White (1991) e Kitchen (2003) afirmam que as Relacdes Publicas

permitem o equilibrio entre o interesse econdémico e social.

Uma coisa que sempre denotamos por parte de quem € especialista de Marketing, € que
as RelacBes Publicas estdo inseridas na sua estrutura e sdo uma funcdo deste. Entre
outros, White (1991) afirma que as RelacBes Publicas apoiam o Marketing. Porém,
Black (2001) diz que estes dois conceitos sdo similares no uso de técnicas e processos, e
como tal, complementam-se. Os autores afirmam tais convic¢fes, mas 0s responsaveis

entrevistados nao confirmam este proposito.

N&o obstante, estas premissas contrariam os casos analisados e a viséo de Grunig e Hunt
(1984), nas Tabelas 9 e 10 desta tese, onde esta estrutura esta bem delineada. Assim, 0s
autores organizam a sua argumentacdo da diferenca entre as actividades em causa,
declarando que o processo de Relagdes Publicas comeca no publico, considerando que
as decisdes da organizacdo tém consequéncias sobre ele e que o Marketing comeca na
organizacdo, com a definicdo da sua missdo, 0 que esta visa e 0 que pretende do

ambiente em que actua.
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Neste sentido, as RelacGes Publicas tem uma funcéo estratégica e administrativa, como

é referenciado nas entrevistas. O mesmo alias afirmou Pecoraro (2001).

Relativamente aos suportes de comunicacdo utilizados, vemos que 0S mesmos nhao
separaram o que é feito pelo Marketing e pelas Relacdes Publicas, mas denotamos que
0s suportes de Marketing sdo usados para a comunicacdo externa das organizagdes,
essencialmente, na promog¢do dos produtos e servicos. O que € visto desta mesma forma
por Grunig e Hunt (1984) e Pecoraro (2001).

Neste dmbito, quanto maior é a organizacdo maior importancia tem o Marketing e a
respectiva obtengédo do lucro. Apesar de, tendo em conta a Organizagédo D, verificamos
que esta aposta muito na comunicacdo externa, e focada muito nos clientes. Contudo,
também tem ferramentas de comunicacdo interna relevantes. Enquanto, e tendo em
conta a mesma dimensdo, a Organizacdo C foca-se essencialmente na Opinido Publica,
desenvolvendo a sua actividade baseada na informacao ao publico externo e na criagao
de uma identidade de fora para dentro (isto porque eventualmente estamos a lidar com

uma organizacao publica).

As duas areas ndo podem ser iguais, quando no ambito de actuacdo das Relagdes
Publicas, para aléem dos clientes (que sdo apenas um dos publicos externos), estas
trabalham com todos os outros publicos externos (fornecedores, media, entre outros) e o
publico interno (colaboradores, accionistas, entre outros) da organizacdo. Logo, as
Relacdes Publicas nunca devem ser parte integrante do Marketing, dada a abrangéncia

do seu foco de trabalho.

Se analisarmos o0s departamentos destas areas, Marketing e Rela¢des Publicas, nos
estudos caso, 0s mesmos estdo separados por outros departamentos ou estdo juntos ou
ndo existem. Contudo, a sua existéncia pressupde que no Departamento de Marketing e
para 0s especialistas da area, as RelacBes Publicas sdo tarefa estruturante deste,
enquanto gque para o0 sucesso organizacional tais departamentos devam estar separados,
mas a trabalhar em conjunto e em prol dos objectivos organizacionais. Alias como pode
ser notado ao longo das diversas alineas, aquando se efectuou a caracterizacdo de cada

departamento e funcées, nos Capitulos 11 e I1I.

133



Veja-se a titulo de exemplo, quanto ao Marketing, Pecoraro (2001) que apresenta o
Plano de Marketing; Kolter (2010), diz que o departamento de Marketing se baseia na
visdo do impacto no consumidor; Kotler (2000) retrata as diferencas entre o Marketing
Estratégico e o Marketing Operacional; a Tabela 4, representa a evolucao deste conceito
e das suas tendéncias; Kotler (2010), o departamento, também se baseia nas
oportunidades de negocio. Sempre a vertente comercial ligada ao Marketing quer na
revisdo bibliografica quer nas entrevistas feitas nos estudos caso.

Enquanto nas Relacbes Publicas, Kunsch (1999) e Roses (2010), estas se focam na
importancia da Opinido Publica e da Comunicacdo Organizacional, nas vertentes interna
e externa; Fortes (2003) afirma que estas visam o equilibrio entre identidade e imagem —
fazendo também referéncia as diversas formas que estas podem ter (assessoria,
consultadoria ou agenciamento externo de comunicacdo), exalta também a tarefa da
gestdo de conflitos; Grunig e Hunt (1984) tocam na vertente social da area; Fonseca
(1998) e Lindon et al (2011) descrevem as funcdes deste departamento, como as
actividades de mecenato, patrocinio, eventos, publicac@es, entre outras, e ainda 0s seus
instrumentos; lanhez (1994) diz que esta é uma tarefa basilar de administracdo,

enquanto sua assessora.

Como combinacdo da diferenciacdo de cada conceito, nestes capitulos foram
apresentadas as Nuvens de cada conceito (Figura 1 e 2) que denotam as linhas de acc¢édo

de cada um e que foram reforgadas com os estudos caso.

Como uma mais-valia para a comunicac¢do dos dois conceitos, 50% das organizacdes
estudadas, destaca os principios da comunicacdo, vizinhanca e cidadania. Principios
estes que estdo fundamentados por Caetano e Rasquilha (2007). Quanto ao primeiro e
terceiro principios (comunicacdo e cidadania), podemos concluir que ambos devem
cooperar, dado que a comunicacéo institucional e as tarefas de responsabilidade social
estdo a cargo das Relag¢Oes Publicas, por sua vez ligada cultura organizacional, definida
pelas Rela¢bes Publicas, em assessoria & geréncia e a gestdo de conflitos; mas o
Marketing concebe também materiais para ajudar estes propdsitos. Quanto ao outro
principio (vizinhanga), pensamos que sera da competéncia das Relag¢fes Publicas, tendo

em conta que a opinido publica é visada pelas Relagdes Publicas. Autores que
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concordam com esta ideia sdo Grunig e Hunt (1984) e Lindon et al (2011), como vimos

anteriormente.

Em suma, e independentemente das opinides dos estudiosos referenciados, os estudos
caso apresentados sdo uma prova de que estes conceitos sdo diferentes e confirmam,
como explanamos, no inicio deste ponto, com os estudos equiparados de Pecoraro
(2001) e Roses (2010). Isto tudo, apesar deste ultimo entrar no campo contrario de que o
Marketing sera uma nova disciplina das Relac¢6es Publicas. Ponto com que se discorda,
dado que cada area tem os proprios e divergentes focos de actuacdo e a respectiva
missdo. Acima de tudo, ambos devem cooperar entre si, como qualquer departamento
de uma organizacdo para 0s objectivos desta. Seja o de Recursos Humanos, o
Financeiro ou outro. Todos sdo importantes e tendo o seu respectivo papel descrito na
estrutura das organizacOes, estas s6 tém a ganhar. Por exemplo, a maior parte das
organizagOes estudadas definem estas fungdes por departamento, mas algumas nao tém
alguns departamentos implementados. Logo, 0 sucesso ndo serd 0 mesmo que aquelas
que tem uma estrutura baseada também na comunicacdo e em todos os publicos

inerentes a organizacao.

8.3. — ImplicacGes Praticas

Tendo em conta, 0s estudos caso elaborados (e o referenciado no ponto anterior, autores
e factos) denotamos que a maioria destas organizacfes carecem de uma definigdo mais
concreta de comunicacdo, no sentido de que ndo esta implementada como supostamente
deveria, isto é, desenvolver a comunicacdo nao é somente fazer um andncio ou enviar

um comunicado de imprensa.

Nos casos em concreto, a visdo ndo € assim tdo redutora, mas algumas organizacoes
precisam de implementar mesmo os Departamento de Comunicagdo, onde o Marketing
e as RelacOes Publicas poderéo estar lado a lado para atingir os objectivos. Ou tendo em
conta a dimensdo (quanto maior forem) estas devem reestruturar as suas areas de
comunicacdo. As denominacfes dos novos departamentos podem ser, entre outras:
Departamento de Marketing e Imagem (ligado as vendas) e o Departamento de Rela¢Ges
Publicas (assessoria a geréncia e administragdo); Departamento de Comunicagdo

Integrada (sectores do Marketing, Imagem, Relacdes Publicas, etc); Departamento
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Comunicacdo (similar ao anterior); Departamento de Marketing e Vendas (ndo
recomendavel a grandes organizag¢des, mas nas PME’s pode ser um boa postura). E tudo

pode variar consoante a realidade organizacional em estudo.

O que deve ser tido em conta é o facto de nem a comunicacdo interna nem a externa
estarem separadas. N&o haver uma politica de comunicacdo interna enraizada, soO
pensar-se nos publicos externos, esquecendo que os colaboradores (publico interno)
também fazem parte dos “clientes”, quando ndo estdo a trabalhar, bem como as suas
importantes relacdes que influenciam a imagem e identidade da organizacao, podem por

estas em causa.

Por outro lado, a cultura organizacional ndo pode ser pensada somente para criar uma
imagem; as posturas organizacionais tém mesmo de ser praticas diadrias das
organizagOes, sendo a identidade (notoriedade, credibilidade, respeito, etc.) serdo
afectados, bem como o desempenho dos colaboradores e a produtividade destes. N&o se
pode afirmar que existe determinada preocupacdo quando nada se faz neste sentido. Ou
realizar actividades s6 para a posteridade, ndo sdo boas medidas para atingir-se

resultados sustentaveis.

Por exemplo, o site corporativo deve ser de facil acesso e a informacdo mais acessivel.
N&o é logico recorrer-se ao Facebook para ver informacGes acerca das organizacdes.
Estes canais de comunicacdo e todos os outros devem representar a identidade da
organizacao e estar constantemente actualizados. Acompanhar os tempos é relevante e
assistimos a alguns bons exemplos desse acompanhamento na era digital, mas outras

tém que actualizar-se.

O ambiente de trabalho e as respectivas instalagcdes e outros pontos deste campo, nao
foram muito referenciados nestes estudos. Contudo, séo factores fulcrais para motivacéo

dos colaboradores e criacdo de uma imagem externa e interna positiva.

Relativamente, a certificacdo (independentemente de qual), pouco foi referenciada.
Algumas destas organizacfes sdo certificadas, mas achamos pouco positivo a nao
referéncia expressa a essa certificacdo. Porque permitem melhorar os processos de

trabalho e apresentar uma organizagao vista como cidada.
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A formacdo académica dos entrevistados poderd ndo ser relevante, dado que
actualmente preza-se muito a polivaléncia, mas ter conhecimento especializado nos dias
de hoje € uma mais-valia. Dai as maiores poténcias mundiais em termos econdémicos
reconhecerem os melhores talentos e o potencial e apresentarem os resultados que sdo
conhecidos. No geral, nos estudos caso analisados, 0s responsaveis estdo munidos de
competéncia para desempenhar os cargos em causa. Na Alemanha (entre outras
realidades) muitos Relag¢Ges Publicas das organizagdes sdo especialistas de areas como a
engenharia, gestdo, etc. Muitas destas entidades requerem conhecimento especifico para
poder informar os publicos. Aqui estd uma sugestdo aos profissionais de RelagGes
Publicas, a especializacdo em diversas areas para alcancarem o lugar de Relagdes
Publicas nas empresas e ajudarem as organizacGes a atingirem o nivel maximo de
exceléncia. Noutro prisma, o Director Comercial acaba por ser o Director de Marketing

(a vertente comercial sempre ligada ao Marketing).

Também, assistimos a pouca (quase inexistente) preocupacdo com a etiqueta
empresarial dos faxes, oficios, emails, etc. Aqui o mais importante ¢ a imagem geral,
onde o pormenor ndo existe. Refira-se 0 mesmo quanto ao protocolo, que se observa
apenas no Municipio em que esta funcdo de Relagdes Publicas aparece como prioridade,

dado o seu sector de actividade.

Em suma: o mais importante foi assistirmos a que, na realidade acoriana, as
organizac@es tém conhecimento do conceito de comunicacgdo e das areas de Marketing e
Relaces Publicas. E sempre um bom ponto de partida ter essa consciéncia e, ainda por
cima, verificarmos que as organizacfes sabem que tém influéncia nos resultados.
Independentemente, da sua actual aplicacdo organizacional, mais cedo ou mais tarde,
estes conceitos serdo instituidos e enraizados nas organizagBes acgorianas e mesmo

portuguesas.
8.4. — Limitac6es Do Estudo
Como a maioria dos estudos feitos na area de Relagdes Publicas utiliza o método

qualitativo, este pode ser um indicio das limitagdes deste estudo e de que a area tem

vindo a contribuir para o seu actual papel no seio da nossa sociedade. Entdo, o0s
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argumentos que Yin (1994) apresenta quanto as mais-valias e as desvantagens deste

modelo de investigacdo devem ser tidos em conta.

Também, o facto de os estudos caso serem referentes aos Acores, e mais
especificamente a Sdo Miguel (independentemente, de ser a ilha mais desenvolvida),
poderd significar que ndo espelha a realidade acoriana, todavia sendo a ilha mais
desenvolvida, as restantes cenarios ndo alterardo significativamente as conclusdes

alcancadas.

Por mais investigacOes feitas no ambito das Relagbes Publicas, e independentemente do
método utilizado, cabe aos profissionais melhorar a sua performance profissional e a
respectiva imagem — pois por mais estudos apresentados, se estes ndo forem aplicados
no desempenho dos RelacBes Publicas, a imagem desta profissdo ndao melhorara. Pelo
contrario, as limitacbes que se verificam na actual imagem, de certo modo, ajudam a

que o Marketing ganhe terreno no mercado comum onde actuam.

8.5. — Pistas para a Investigacao Futura

Neste ambito, julgamos que sera importante que este estudo sirva de estimulo para
futura investigacdo destes conceitos, mas salientando que daqui a algum tempo 0s
resultados atingidos terdo novas conotacdes, dada a evolucdo social, bem como as

mudangas que surgem no quotidiano organizacional.

Assim, fariamos as seguintes sugestdes para investigacdes futuras:

1. Para além, dos aspectos considerados neste estudo, achamos que seria
importante abordar o uso doutra metodologia; repetir este daqui a algum tempo

para analisar a respectiva evolugdo, bem como a sua aplicagdo noutros casos.

2. Em funcéo destes resultados seria importante aprofundar os esforgos de Fonseca
et al (2006) quanto ao reconhecimento da profissdo de Rela¢Ges Publicas,
aliando os esforcos que a APCE, Associagdo Portuguesa de Comunicacao
Empresarial tem feito, também neste sentido e as redes de conhecimento

existentes.
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3. Também seria interessante analisar futuramente qual o papel das diversas
Associacdes de Marketing e Relagfes Publicas e qual o contributo destas para o

reconhecimento da respectiva profissao.

4. Por fim, uma investigacdo (e baseada no que € defendido no ponto 2) sobre

como constituir uma Ordem dos Relagdes Publicas no nosso pais.
Esta é a nossa percepgdo de como as areas da comunicacdo devem ser analisadas em

futuros estudos, mas sempre com intuito de contribuir para um maior conhecimento

delas, da sua relevancia e evolucéo.
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5.

ANEXO 1: Guido da Entrevista

Comente os papéis de MKT (Marketing) e RP (Relagbes Publicas) no
ambiente das organizac6es?

Acha que o MKT e as RP tém diferencas? Se sim, quais e caso seja nao,
porqué?

Quais as fungBes que um responsdvel de marketing/relacbes-pablicas
desenvolve na vossa empresa/organizacao?

Existe algum responsavel pela area do marketing ou relagbes publicas na
empresa? Quais 0s meios, instrumentos e iniciativas deste cargo?

Quais os suportes de comunicagao interna utilizados?

(Exemplos: intranet, emails, revista de empresa, manual de admissdo, guia
pratico de pessoal, manual de func@es, caixa de sugestdes, concurso de ideias,
gabinete de informacdo ao empregado, notas internas, televisdo; radio; etc.)

6.

Quais os suportes de comunicacao externa utilizados?

(Exemplos: emails, documentagdo electronica — gestdo documental, e-doc; caixa
de sugestdes; redes sociais; videos; televisdo; radio; quadros; placards;
sinalizacdo; etc.)
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ANEXO 2: Codigo de Conduta Profissionais Marketing — APPM (Associacao
Portuguesa dos Profissionais de Marketing)

O objectivo do Codigo de Conduta € promover e manter, para o beneficio dos
profissionais de marketing, das empresas e organizacGes e dos consumidores, padroes
elevados de pericia, capacidade e integridade profissionais, no exercicio das funcdes de
marketing, vendas e servicos.

Os membros da Associacdo Portuguesa dos Profissionais de Marketing, abaixo
designada por APPM, estdo obrigados a uma conduta de ética profissional aceitando,
implicitamente e por dever de associacdo, o cumprimento deste Codigo, conduta
desejavelmente extensiva a todos os profissionais da area mesmo que ndo membros da
Associacao.

CAPITULO |
Artigo 1°

Profissional de Marketing

Profissional de marketing é todo aquele que desenvolve a sua actividade numa empresa,
organizacdo ou instituicdo, com fins ou ndo lucrativos, exercendo funcdes relacionadas
com o marketing.

Artigo 2°
Responsabilidades do Profissional de Marketing

Os profissionais de marketing devem assumir a responsabilidade das consequéncias
provenientes da sua actividade e fazer todos os esforgos para assegurar que as suas
concepcdes, criacbes, decisdes, recomendacdes e ac¢bes funcionam para identificar,
servir e satisfazer em geral os seus clientes e organizagdes e 0s consumidores.

Artigo 3°
Da interpretacédo

Na interpretacdo do presente Codigo de Conduta devera ser considerado o que prescreve
0 Codigo de Etica da EMC, Confederacdo Europeia de Marketing, os principios gerais
de direito, a legislacdo nacional e os Pareceres a elaborar pela APPM e/ou a quem for
delegada competéncia para a fiscalizacdo do presente documento.

Artigo 4°
Dos principios

Os profissionais de marketing que subscrevam o presente Codigo de Conduta obrigam-
se, no desenvolvimento da sua actividade profissional, a respeitar os principios de
confidencialidade, licitude, veracidade, integridade e honestidade e respeito pelos
direitos dos consumidores.
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Artigo 5°
Principio da confidencialidade

Os profissionais de marketing ndo deverdo divulgar ou usar para seu proprio proveito
informacdes confidenciais relacionadas com os seus empregadores ou clientes sem o
seu consentimento, excepto quando estatutariamente lhe for solicitado.

Artigo 6°
Principio da licitude

Os profissionais de marketing deverdo respeitar o Codigo da Publicidade e a legislacado
conexa, rejeitando qualquer comunicacdo que ofenda os valores, principios e
instituicGes fundamentais constitucionalmente consagrados.

Artigo 7°
Principio da honestidade

1. Os profissionais de marketing deverdo negociar e comunicar honestamente com 0s
consumidores, clientes, empregados, empregadores, fornecedores e distribuidores.

2. Os profissionais de marketing ndo deverdo exigir, encorajar, coagir ou adoptar
qualquer comportamento que conduza a uma conduta menos ética nas suas relacdes de
negacios.

3. Os profissionais de marketing deverao evitar participar em conflitos de interesses e,
caso tenham por motivos profissionais ou pessoais que intervir, devem previamente
informar todas as partes envolvidas.

4. Da comunicacdo referida no nimero anterior deve ser dado conhecimento a APPM
e/ou quem for delegada competéncia para a fiscalizacdo do presente Cadigo.

Artigo 8°
Principio da integridade

Os profissionais de marketing deverdo exercer a sua actividade profissional com
integridade e tendo a atencdo os principios e o espirito destas normas, de tal modo que a
sua reputacdo, a dos seus empregadores, bem como a imagem da APPM e a propria
actividade de marketing em geral, sejam protegidas.

Artigo 9°
Do principio do respeito pelos direitos dos consumidores
1. Os profissionais de marketing deverdo, designadamente:

a) Recusar e ndo estar envolvido em qualquer manipulacdo de consumidores e tacticas
de vendas ilicitas;

b) Recusar e ndo estar envolvido em promog0es de vendas fraudulentas;
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¢) Recusar elaborar, conceber ou divulgar publicidade oculta ou dissimulada que possa
violar os direitos dos consumidores.

2. Respeitar o direito & informagao dos consumidores.
CAPITULO Il

Dos deveres especiais

Artigo 10°

Da responsabilidade social

1. Os profissionais de marketing devem recusar-se a conceber, divulgar, comunicar ou
de alguma forma colaborar em comunicacfes que possam colocar em risco ou ameagar
gravemente:

a) A dignidade humana ou a ordem publica, incluindo a proteccdo de menores e a
repressdo do incitamento ao ddio fundado na raca, no sexo, na religido ou na
nacionalidade, nomeadamente por razbes de prevencdo ou repressdo de crimes ou de
ilicitos de mera ordenacao social;

b) A saude publica;
c) A seguranca publica, nomeadamente na vertente da seguranca e defesa nacionais;
d) Os consumidores, incluindo os investidores.

2. Os profissionais de marketing deverdo impulsionar a conducdo de estratégias de
marketing sustentavel, contribuindo para que as empresas e as organizagdes prossigam
politicas socialmente responsaveis, no respeito pelos diversos parceiros de negocio,
pelos consumidores, pela sociedade e pelo ambiente.

3. Os profissionais de marketing devem estar predispostos a conceber, divulgar,
comunicar ou de alguma forma colaborar em comunica¢fes que visem iniciativas de
apoio e integracao social.

Artigo 11°
Da competéncia

Os profissionais de marketing deverdo fazer todos os possiveis para manter padroes
profissionais elevados e deverdo empenhar-se em assegurar que agueles com quem e
para quem trabalhem, o facam de igual modo.

Os membros deverdo regularmente evoluir, desenvolver e manter 0S Seus
conhecimentos - especialidade, pericia - de marketing para o beneficio da sociedade, da
sua actividade profissional e dos consumidores.

Artigo 12°

Da proteccdo da privacidade
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1. O associado da APPM néo deve utilizar ou referir qualquer pessoa, a sua familia ou
0s seus bens, quer no contexto da sua vida publica quer no da sua vida privada, sem
autorizacdo expressa e prévia do visado.

2. O profissional de marketing reconhece e protege o direito a imagem e ao bom-nome.
Artigo 13°
(Da informacéo em rede)

1. O profissional de marketing reconhece que a informacdo obtida através da internet
deve ser autorizada e documentada adequadamente.

2. A informagdo obtida através da internet deve ser estimulada, mas deve ser
salvaguardada e respeitada.

3. Os profissionais de marketing devem respeitar e incentivar a integridade e
propriedade dos computadores, bem como dos sistemas de rede.

Artigo 14°
Da equidade

1. O profissional de marketing, no caso de exercer a sua funcdo como profissional
liberal deve estabelecer equitativamente tabela de honorarios, considerando 0s usos e
costumes para trabalhos de consultoria de caracter semelhante.

2. Em caso de conflito quanto a equidade dos honorarios fixados, os interessados
poderdo pedir a intervencdo de uma comissao tripartida a presidir por um elemento da
Direccdo da APPM.

CAPITULO IlI
Artigo 15°
Da exclusdo dos subscritores

Pela adopcéo deste Codigo, cada associado aceita a sua exclusdo de membro da APPM,
no caso de declarado culpado de violagdo grave das suas normas, ap0s investigacdo
apropriada pela Associacdo ou por quem seja delegada a competéncia para a apreciacdo
das violagdes das regras de conduta.

Artigo 16°
Da fiscalizagdo e sancionamento

1. A fiscalizacdo do cumprimento do presente Codigo de Conduta pelos associados da
APPM e por todos a que voluntariamente aceitam submeter-se aos seus principios, sera
efectuada por todos os associados.

2. A instrucdo de eventuais processos pela infraccdo ao disposto no Codigo serd da
responsabilidade da Direccdo da APPM que poderd delegar a respectiva competéncia
em um ou mais directores.
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3. A decisdo serd tomada por maioria dos membros da Direccdo, tendo o Presidente
voto de qualidade.

Artigo 17°
Dos Recursos

Das decisOes proferidas nos termos do artigo anterior cabe recurso para a Assembleia-
Geral da APPM.

Artigo 18°
Disposicdes transitorias

1.No prazo de 180 dias a contar da aprovagdo do presente CAdigo devera a Direccao
submeter o Regulamento de acompanhamento e disciplinar a aprovacao pela Direccao.

2.0 anexo |, referente as fungbes marketing, sera devidamente actualizado, sempre que
a evolucao do mercado o justifique, assim como a necessidade de alinhamento desejavel
com padrdes que venham a ser definidos por organizagdes internacionais,
nomeadamente europeias, de que a APPM seja membro.
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ANEXO 3: Cddigo de Atenas

O Codigo de Etica Internacional dos Profissionais de Relacdes Publicas, conhecido
como Cddigo de Atenas, foi adoptado pela International Public Relations Association —
IPRA, que se realizou em Atenas, a 12 de Maio de 1965.

Considerando que todos os paises membros da Organizacdo das Nacgdes Unidas
acordaram em respeitar a Carta em que se proclama "a fé nos direitos fundamentais do
homem, na dignidade e no valor da pessoa humana (...)", e que, s6 por esse facto, e pela
propria natureza da profissdo que exercem, os técnicos de Relagbes Publicas desses
paises devem empenhar-se em conhecer e respeitar 0s principios contidos nessa Carta;

Considerando que o homem tem em paralelo com os seus "direitos"”, necessidades que
ndo sdo simplesmente de ordem fisica ou material, mas também de ordem intelectual,
moral e social, e que s6 na medida em que essas necessidades - no que tém de essencial
- sdo satisfeitas, € que 0 homem pode gozar realmente dos seus direitos;

Considerando que os técnicos de RelagGes Publicas no exercicio da sua profissdo
podem, conforme a maneira como a exercam, contribuir largamente para satisfazer
essas necessidades intelectuais, morais e sociais dos homens;

Considerando, por ultimo, que a utilizacdo das técnicas que permitem entrar
simultaneamente em contacto com milhdes de pessoas, da aos profissionais de Relacdes
Publicas um poder que importa limitar pelo respeito da ética e dos valores da profisséo.

Por todas estas razdes, todos os membros da International Public Relations Association
declaram assumir como estatuto de ordem moral os principios do Codigo de Etica que
seguem, e que qualquer violacdo deste Cddigo, feita por um dos seus membros no
exercicio da profissdo, que possa ser provada perante o Conselho, sera considerada
como falta grave, a qual correspondera uma sancéo adequada.

Em consequéncia, cada membro:
Deve empenhar todos os esforgos:

1. Para contribuir para a realizacdo das condi¢des morais e culturais, que permitam ao
homem realizar-se plenamente no gozo dos direitos imprescritiveis que lhe sao
reconhecidos pela "Declaracdo Universal dos Direitos do Homem";

2. Para criar as estruturas e os canais de comunicacdo que, favorecendo a livre
circulacdo das informacdes essenciais, permitam que cada um dos membros do grupo se
sinta informado, integrado, responsavel e solidario;

3. Para se comportar, em qualquer ocasido e em todas as circunstancias, de modo a
merecer e obter a confianga daqueles com quem se encontra em contacto;

4. Para ter em conta que, devido ao caracter publico da sua profissdo, 0 seu
comportamento, mesmo privado, ira repercutir-se nos juizos que recaiam sobre o
conjunto da profisséo.

Deve tomar 0 Compromisso:
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5. De respeitar, no exercicio da profissao, os principios e regras morais da "Declaracdo
Universal dos Direitos do Homem";

6. De respeitar e salvaguardar a dignidade da pessoa humana, e de reconhecer a
qualquer homem o direito de formar juizos por si proprio;

7. De criar as condi¢Ges morais, psicologicas e intelectuais do auténtico dialogo, e de
reconhecer as partes em presenca o direito de expor 0 seu problema e exprimir o seu
ponto de vista proprio;

8. De agir em todas as circunstancias, de modo a considerar os interesses das partes em
presenca: 0s da organizacdo que utilize os seus servicos e também os dos publicos em
causa;

9. De respeitar as promessas € compromissos, os quais devem ser formulados em termos
que ndo se prestem a nenhuma confusdo, e de agir honesta e lealmente em todas as
ocasifes, a fim de merecer a constante confianga dos clientes ou empregadores,
presentes ou passados, e do conjunto dos publicos implicados nos seus actos.

Deve proibir a si proprio:

10. Subordinar a verdade a quaisquer outros imperativos;

11. Difundir informagdes que ndo assentem em factos verificados e verificaveis;

12. Dar o seu concurso a qualquer empresa ou a qualquer ac¢do que atente contra a
moral, a honestidade ou a dignidade e integridade da pessoa humana;

13. Utilizar qualquer método, meio ou técnica de manipulacdo para criar motivacoes
inconscientes que, privando o individuo do livre arbitrio, Ihe tirem a responsabilidade
dos seus actos.
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ANEXO 4: Cddigo Europeu de Conduta Profissional das Relag¢Bes Publicas —
Cadigo De Lisboa

Para haver harmonia e coordenacédo europeias, 0s membros profissionais da (associacao
nacional) sdo obrigados a respeitar, as regras de deontologia aqui examinadas: da
mesma forma estdo eles sujeitos ao Cddigo de ética internacional de relagdes publicas,
chamado Cddigo de Atenas, anexo ao presente documento, por parte integrante das
regras que elas se obrigam a respeitar.

Dos critérios e normas de qualificacédo profissional das pessoas sujeitas ao Codigo
Artigo 1

E considerado profissional de relaces publicas, segundo os termos do presente Codigo
— e sujeito a ele — todo membro de (associagdo nacional) admitido por ela como tal,
conforme os seus critérios ou os estabelecidos seja pela lei seja por regulamentacdes
oficiais nacionais.

Das obrigacdes profissionais gerais

Artigo 2

Na pratica da sua profissdo, o profissional de relagbes publicas compromete-se a
respeitar os principios enunciados na Declara¢do Universal dos Direitos do Homem e
em particular a liberdade de expressao e a liberdade de imprensa, que concretizam, nos

limites do segredo profissional, o direito de cada pessoa a informacao.

Da mesma forma, compromete-se a agir conforme o interesse geral e a ndo atentar
contra a dignidade nem a integridade do individuo.

Artigo 3

No seu comportamento profissional, o profissional de relagdes publicas deve dar prova
de honestidade, integridade intelectual e lealdade. Compromete-se, especialmente, a
excluir todos os comentéarios e informacgdes ndo verdadeiros e/ou enganosos. Com esse
espirito deve zelar para evitar o uso, até acidental, de praticas ou meios incompativeis
com o presente Codigo.

Artigo 4

As accOes de relagcbes publicas devem ser exercidas as claras, ser facilmente
identificaveis, ter uma clara menc¢do quanto a origem e ndo induzir terceiros ao erro.

Artigo 5
Nas suas relagfes com outras profissdes e com outros ramos da comunicagao social, o
profissional de relacdes publicas deve respeitar as regras e usos profissionais proprios a

cada uma delas, a mediada que ndo forem incompativeis com a ética da sua profissao.

Das obrigacdes profissionais especificas
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Dos clientes
Artigo 6

Salvo acordo formal entre os clientes afectados, os profissionais de relagdes publicas
estdo proibidos de representar interesses contraditorios ou em conflito entre si.

Artigo 7

Na prética da sua profisséo, o profissional de relagdes publicas é obrigado a observar a
mais estrita discricdo. Deve respeitar escrupulosamente o segredo profissional e abster-
se de revelar particularmente toda informagéo confidencial que possa possuir a respeito
dos seus clientes, antigos, actuais ou potenciais, ou disso fazer uso sem ter a autorizagédo
expressa deles.

Artigo 8

O profissional de relagbes publicas que defenda interesses que possam entrar em
conflito com os do seu cliente deve revela-los o mais rapido possivel.

Artigo 9

E proibido ao profissional de relagdes plblicas recomendar aos seus clientes os servigos
de um negdcio ou organizacdo na qual ele tenha interesses financeiros, comerciais ou
outros sem revelar previamente a existéncia de tais interesses.

Artigo 10

E proibido ao profissional de relaces publicas concretizar com um cliente um contrato
com garantia de resultados quantificados.

Artigo 11
O profissional de relagdes publicas ndo pode aceitar remuneracdes pelos seus servigos,
além da forma de salarios ou honoréarios: € proibido ao profissional de relacGes publicas

aceitar qualquer pagamento ou outras compensagdes materiais que estejam
automaticamente vinculadas a resultados quantitativos.

Artigo 12

Além disso, é proibido ao profissional de rela¢fes publicas aceitar em troca dos servigos
prestados a um cliente, salvo em caso de acordo com este, remuneracfes provenientes
de terceiros, tais como percentagens, comissdes ou prestacdes em espécie.

Artigo 13

Quando a execucdo de uma ordem é susceptivel de comportar faltas profissionais graves

e de implicar uma conduta contraria aos principios deste Codigo, o profissional de
relaces publicas deve avisar imediatamente o seu cliente e fazer o possivel para
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conseguir que este respeite as regras deontoldgicas da profissdo. Se o cliente persistir
nas suas intencdes, o profissional deve observar o Cddigo, sempre, sem se preocupar
com as consequéncias para si mesmo.

Da opinido publica e 6rgdos de informagao
Artigo 14

O espirito deste Cddigo e as regras que dele procedem, especialmente os artigos 2°, 3°,
4° e 5° implicam a preocupacdo constante, por parte do profissional de relacGes
publicas, pelo direito a informacdo e pelo dever de informar, tudo dentro dos limites do
segredo profissional e do respeito aos direitos de independéncia e de iniciativa dos
o6rgdos de informagéo.

Artigo 15

Fica proscrita qualquer tentativa de enganar a opinido publica ou seus representantes.
Fica proibida qualquer forma de chantagem, corrupcdo ou pressdo, especialmente no
que se refere aos Orgdos de informacdo. As informacdes devem ser facilitadas
gratuitamente e ndo podem comportar nem conter nenhuma contrapartida clandestina
para o seu uso ou publicagéo.

Artigo 16

Se for considerado necessario guardar iniciativa e controle da difusdo de uma
informacdo conforme as especificacBes do presente Codigo, o profissional de relacbes
publicas pode recorrer a compra de espaco ou tempo atendendo-se as regras, praticas e
usos referentes a esta matéria.

Dos colegas
Artigo 17

E proibido ao profissional de relacdes pablicas competir deslealmente para com os seus
colegas: em qualquer caso, deve abster-se de todo acto ou toda palavra que tenda a
menosprezar a reputacdo ou 0s servicos de um colega, sujeito sempre ao seu dever, de
acordo com o artigo 19° b) deste Cédigo.

Da profisséo

Artigo 18

O profissional de relagBes publicas deve abster-se de toda pratica que possa acarretar
prejuizos a reputacdo da sua profissdo. E proibido ao profissional de relagfes publicas
atentar contra a propria existéncia, ou contra o bom funcionamento e 0 bom-nome da
associacao a qual esta aderindo, atacando-a de modo desleal ou violando o seu estatuto
ou regulamentos internos.

Artigo 19
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Visto ser responsabilidade de cada um preservar a imagem da profisséo, o profissional
de relacbes publicas tem o dever moral ndo apenas de respeitar ele mesmo o presente
Cadigo, mas além disso de:

1. contribuir pessoalmente para a sua difusdo e para 0 seu bom entendimento e
interpretacéo;

2. apontar as autoridades disciplinares competentes as violagdes de que tenha
conhecimento;

3. contribuir na medida do possivel para a execucdo das sentencgas, assim como para a
aplicacdo efectiva de san¢Ges pronunciadas ou decididas por tais autoridades.
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