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Resumo

O presente trabalho faz uma comparagao entre as estratégias de relacionamento adot-
adas pelo marketing e pelas relagoes publicas. E feito um mapeamento do cenrio
atual do marketing, que aponta inovagdes sofridas em seu campo conceitual e préti-
co. Verifica-se que as novas praticas adotadas pela drea transitam, em alguns aspectos,
pelas premissas de relagoes publicas.

No entanto, ao serem apontadas as premissas de relagoes publicas percebe-se uma
nitida distingao entre os propésitos desta drea e os objetivos do marketing. Este fato
comprova que marketing e relagoes piblicas nao sao profissoes similares — possuem
finalidades diversas — e que as relagoes publicas s3o tao importantes para uma orga-
nizagao quanto as estratégias de marketing.
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INTRODUCAO

A manutengio de um bom relacionamento com os ptblicos de uma em-
presa, premissa de relagdes publicas, nunca esteve tdo em voga. Mercados cada
vez mais inchados, alteragdes na economia e na politica nacionais e mundiais,
descobertas recentes de fraudes em empresas de grande porte e um sem nime-

ro de fatores dificultam cada vez mais a atuagao das organizagoes.

Diante deste quadro, as empresas deixam de se concentrar em transagoes
para se preocupar com a construgao de relacionamentos lucrativos de longo prazo
com os clientes. O desafio nio é apenas atrair o cliente, mas manté-lo fiel ao ne-

gécio. Para isso, as empresas tém investido amplamente em agées de fidelizagao.

O interessante a ser observado ¢ a qualificagao do profissional que tem
realizado a tarefa de desenvolver essa aproximagio com os publicos, conside-
rada demasiadamente importante para o bom desempenho da empresa. As
relagoes publicas, que defendem este relacionamento com os grupos com os
quais uma empresa se relaciona, tém perdido espago para outra drea do conhe-

cimento: o marketing.

Profissionais dessa drea tém inovado muito em suas agdes, promovendo
significativas mudangas nos préprios conceitos que regem a profissao. Os esfor-
cos de aproximagao com os clientes, sob a égide, principalmente, do marketing
de relacionamento, aliam estratégias mercadoldgicas a agoes de relagoes pabli-

cas com o intuito de alcancar a fidelizacio.

Em um mercado cada vez mais agressivo e imprevisivel, as organizagoes
preferem otimizar a0 mdximo o uso de seus limitados recursos, aproximando-
se de seus clientes e criando solugdes que satisfacam melhor suas necessidades,
em vez de financiar pesquisas, desembolsar enormes verbas em comunicagao

de massa e operar grandes departamentos de marketing,.

Muitas a¢oes podem ser conduzidas, com resultados positivos, utilizan-

o estratégias criativas e com custos menores do que se costumava operar. Isto
do estratég q

porque, o foco das iniciativas passou a ser o aumento da participagao em cada

cliente, e nao apenas o ganho de participac¢ao de mercado. Para isso, as com-

panhias oferecem uma variedade maior de produtos aos clientes e treinam seus

funciondrios em vendas cruzadas (venda de produtos relacionados) e vendas de

produtos mais sofisticados.

O desafio nao ¢ vender para todos, mas se tornar a empresa que melhor
atende mercados-alvo bem definidos. Mensagens e ofertas devem ser individu-
alizadas atendendo a cada perfil de clube de clientes. E o banco de dados de

clientes pode ser um importante instrumento para este fim.

Com ele, ¢ possivel elaborar um data warehouse rico em informagoes
sobre compras, preferéncias, demografia e lucratividade de clientes individu-
ais. Através do banco de dados é possivel obter informagoes como hébitos de

consumo e histérico de consumo. As empresas podem garimpar dados em seus
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bancos de dados para detectar diferentes agrupamentos de necessidades de

clientes e fazer ofertas diferenciadas a cada grupamento.

Comunicagio ¢ a palavra-chave em empresas modernas. Mas nao a ve-
lha comunica¢io, composta por um determinado veiculo. Esta foi substituida
pela comunicagio integrada, que revela uma importante mudanca na filosofia
empresarial. A dependéncia de uma sé ferramenta de comunicagao, como pu-
blicidade ou for¢a de vendas, cede lugar 2 combinagdo de vérias ferramentas
para proporcionar uma imagem de marca consistente aos clientes a cada con-

tato que eles tiverem com a marca.

Acompanhando as tendéncias, a relagio com os intermedidrios, dentre
outros aspectos, também sofreu alteragoes. Tratar os intermedidrios como par-
ceiros na entrega de beneficios a clientes finais e deixar de pensar que o marke-
ting ¢ realizado apenas pelas equipes de marketing, vendas e atendimento ao
cliente (todos os funciondrios devem se concentrar no cliente) também fazem

parte da filosofia das empresas modernas.

Assim como, deixar de decidir com base em intuigdo ou a partir de da-
dos inconsistentes e passar a embasar decisoes em modelos e fatos relacionados
20 modo como o mercado funciona. Trabalha-se com conhecimento advindo
de experiéncias passadas e, principalmente, com tecnologia, para adiantar-se
ao processo e adquirir vantagem competitiva. Tudo isto, para conquistar a

fidelidade de longo prazo dos clientes.

Atendendo as mudangas, o conceito do marketing que vigora atualmen-
te ¢ amplo e envolve um processo complexo de relacionamento entre uma or-
ganizagio e o mercado. Enfatiza a satisfagao do cliente e sua fidelizacao, e nao
se preocupa apenas com a venda do produto, entendendo que relacionamento

nao é apenas o que se faz para atingir diretamente o COIlSleidOl‘.

No marketing moderno, a comunicagao assume uma importincia fun-
damental, passando a ser vista mais como um composto, envolvendo propa-
ganda, promoc¢ao de vendas, feiras e exposi¢oes, demonstragio do produto,
venda pessoal, merchandising etc. Usando adequadamente o mix da comu-
nicagio ¢ possivel conhecer melhor o publico, nao se limitando, portanto, a

midia de massa.

Os programas de fidelidade, que caracterizam uma comunicagio perso-
nalizada, ajudam a detectar demandas de grupos de clientes. De posse dessas
informagées, é possivel personalizar os produtos e atender a vontade do cliente
através da produgao em escopo (que se opoe a produgio em escala). Esta per-
mite delimitar a produgao em termos de quantidade, adequando-a 2 demanda,

e caracteristicas do produto (cor, acessérios, etc).

Diversos e interessantes artificios tém sido utilizados com o intuito de
promover o estreitamento de lagos entre organizagées e clientes, os quais tém

gerado bons resultados, tais como: cria¢io de clubes de consumidores (clubes
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mirins, clubes de pescadores, de colecionadores, de donas-de-casa, etc.), ela-
bora¢io de newsletter, oferecimento de cartao de desconto, guia de desconto,
politica de prémios, cria¢ao de banco de dados, disponibilizagao de sistema de
pontuagdo para conversio em produtos, aniincio cuponado, pesquisa junto a

funciondrios sobre satisfacao dos clientes, entre outros.

Por fim, nada se compara ao hibito de ouvir os clientes. Algumas em-
presas criaram um mecanismo continuo que mantém os altos executivos per-
manentemente ligados ao feedback dos clientes de linha de frente. Profissionais
de marketing de empresas de cartoes de crédito, por exemplo, pedem que os
executivos oucam conversas telefonicas na 4drea de atendimento ao cliente ou
nas unidades de recuperacio de clientes. A chave da reten¢io de clientes é a

satisfacido dos mesmos.

Por isso, grandes empresas investem na avalia¢do da satisfagdo de seus
clientes regularmente e tentam exceder as expectativas, nao apenas atendé-las.
Algumas companhias pensam estar obtendo uma indica¢io da satisfacio de
clientes por meio do registro de reclamagées. Estas esquecem que 95% dos

clientes insatisfeitos nao reclamam; muitos simplesmente deixam de comprar.

Neste caso, facilitar o processo de reclamagées pode ser uma boa saida.
Formuldrios de sugestoes, servigo de discagem direta gratuita e enderegos ele-
trénicos atendem a esse propésito. De posse das informagoes, reacoes rdpidas
e construtivas as reclamagoes precisam ser orquestradas. Afinal, reconquistar
clientes perdidos tem sido uma importante atividade de marketing, pois fre-

qlientemente custa menos que atrair novos clientes.

A aquisi¢do de novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que os
custos envolvidos em satisfazer e reter os jd existentes. Ela requer o emprego de um
grande esforco para induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar seus fornece-
dores atuais. Para fortalecer a retencio de clientes, é essencial construir elevadas
barreiras as mudancas. E o melhor método ¢ entregar um alto grau de satisfagao
ao cliente. Isso torna mais dificil para os concorrentes ultrapassar as barreiras a

mudanga simplesmente por oferecerem pregos mais baixos ou incentivos.

A atividade de criar fidelidade de clientes, que abrange todas as etapas
que as empresas cumprem para conhecer melhor seus clientes de valor e atendé-
los também de maneira melhor, ¢ denominada marketing de relacionamento
e tem sido amplamente utilizada pelas empresas. Seu ponto de partida ¢ cons-
tituido pelos possiveis clientes, todos aqueles que presumivelmente poderio

comprar o produto ou servico.

As empresas trabalham detalhadamente junto a esses possiveis clientes
com o auxilio de recursos tecnoldgicos para determinar quais sdo os mais pro-
véveis clientes potenciais — aqueles que possuem um forte interesse pelo produ-
to e sdo capazes de pagar por ele. Os esforcos da empresa sao feitos no sentido

de converter os clientes potenciais em eventuais e, em seguida, em regulares.
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Tanto o cliente eventual quanto o regular pode continuar comprando
da concorréncia. Por isso, as companhias agem no sentido de transformar os
clientes regulares em preferenciais — clientes a quem as empresas tratam ex-
cepcionalmente bem e com conhecimento. O préximo passo é transformar os

clientes preferenciais em associados.

Isto é obtido através de um programa de associacio que oferega uma
série de beneficios aos clientes que a ele se associam. Com isso, espera-se que os
associados se transformem em defensores, clientes que entusiasticamente reco-
mendam a empresa e seus produtos e servi¢os aos outros. O maior desafio, no
entanto, ¢ transformar defensores em parceiros, quando o cliente e a empresa

trabalham ativamente em conjunto.

Inevitavelmente, alguns clientes se tornarao inativos ou abandonarao a
empresa por motivos diversos (faléncia, mudanga para outras localidades, in-
satisfagao etc.). Nesse caso, o desafio é reativar clientes insatisfeitos por meio
de estratégias de reconquista de clientes. Como a empresa conhece seus nomes
e histéricos, que sao colhidos na etapa de identificagao dos clientes, é freqiien-
temente mais fdcil atrair ex-clientes novamente do que encontrar novos. Isto

porque, tornar um nimero maior de clientes fiéis aumenta a receita.

Faz-se importante ressaltar que o nivel de marketing de relacionamento
depende da quantidade de clientes e do nivel da margem de lucro. Uma em-
presa de alimentos, por exemplo, nio telefona para cada comprador de kezchup
para ouvir sua apreciagdo. Na melhor das hipéteses, a empresa cria uma linha
de atendimento ao cliente. No outro extremo, em mercados com poucos clien-
tes e altas margens de lucro, a maioria das empresas se direciona no sentido do

marketing de parceria.

Ferramentas especificas de marketing podem ser utilizadas para desen-
volver vinculos mais fortes com os clientes, assim como um nivel de satisfacio
mais alto. Programas de marketing de freqiiéncia e programas de marketing de

clube sao dois beneficios que as empresas podem oferecer.

Os primeiros sio planejados para oferecer recompensas aos clientes que
compram com freqiiéncia e/ou em grande quantidade. O marketing de fre-
qiiéncia é o reconhecimento do fato de que 20% dos clientes de uma empresa

podem representar 80% de seus negécios.

Muitas empresas tém criado programas associativos a fim de aproximar
mais os clientes da empresa. As associagdes podem estar abertas a todos que
comprarem um produto ou servi¢o, como clubes de viajantes ou héspedes fre-
quientes, ou podem ser limitadas a um grupo de pertinéncia ou aqueles dispos-

tos a pagar uma pequena taxa.

Embora as associacoes abertas sejam boas para a constru¢io de um
banco de dados o para tirar clientes da concorréncia, as associagoes impedem

que aqueles com apenas um interesse superficial pelos produtos da empresa se
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associem. Clubes restritos atraem e retém aqueles clientes que sdo responsdveis

pela maior parcela dos negécios.

A relojoaria suica Swatch utiliza seu clube para atender a colecionadores.
Membros do clube compram modelos exclusivos, recebem um boletim infor-
matico e o World journal, uma revista repleta de noticias da Swatch dos quatro
cantos do mundo. Assim, a Swatch conta com uma entusiasmada propaganda

boca a boca dos associados do clube para aumentar as vendas.

Jd a Volkswagen tem, em alguns paises, filiais de seu clube. Mediante
uma taxa de 25 ddlares para ingresso no clube VW, os associados recebem o
primeiro niimero da revista do clube, a Volskswagen World, uma camiseta, um
mapa rodovidrio, um adesivo, um cartao telefénico e descontos para viagens
e entretenimento. Os associados também podem se beneficiar de descontos
sobre pegas e servigos de revendedoras locais e, o que ¢ especialmente interes-
sante, solicitar um cartao de afinidade VISA do clube, com uma fotografia de

seu carro VW na parte da frente do cartao.

A Harley-Davidson promove o Harley Owners Group (HOG), que conta
com 360 mil associados. Quem adquire uma Harley-Davidson pela primeira
vez recebe uma anuidade gratuita. Os beneficios de pertencer a0 HOG sao:
uma revista (Hog Tales), um guia de turismo, atendimento de emergéncia em
rodovias, um programa de seguros especial, reembolso em caso de roubo, des-
contos em hotéis e o programa Fly & Ride, que permite aos associados alugar

motos Harley durante as férias.

No acréscimo de beneficios sociais, outra abordagem de constru¢ao de
valor, o pessoal da empresa trabalha para aumentar seus vinculos sociais com

os clientes, individualizando e personalizando os relacionamentos com eles.

Agoes socialmente favordveis sao fazer telefonemas positivos, em lugar de
apenas retornar ligacoes, fazer recomendacoes e nao apenas apresentar justifi-
cativas, usar franqueza na linguagem e nio uma linguagem de acomodagcio,
usar o telefone e nao apenas correspondéncia. Mostrar apreco sem apenas es-

. 2 Kl <« 7 » ~
perar por mal-entendidos, utilizar a palavra “nds” para a solugdo de problemas
em lugar de uma linguagem juridica e formal, antecipar problemas e nao so-

mente respondé-los.

Usar uma linguagem simples e objetiva sem se comunicar de manei-
ra prolixa e vazia, esclarecer problemas de personalidade e nao simplesmente
ocultd-los. Falar do “nosso futuro juntos” e nao apenas de coisas boas do pas-

sado, aceitar a responsabilidade e ndo transferir a culpa, planejar o futuro e nao

apenas repetir o passado (LEVITT apud KOTLER, 2000, p. 76).

J4 no acréscimo de vinculos estruturais, a empresa poderd oferecer equi-
pamentos ou /inks de computadores que auxiliem os clientes a gerenciar seus
pedidos, folhas de pagamento, estoques, espago fisico nas prateleiras e assim

por diante.
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Embora muitas empresas avaliem a satisfagao de clientes, a maioria deixa
de avaliar a lucratividade individual de clientes. “Um cliente lucrativo é uma
pessoa, residéncia ou empresa que, ao longo do tempo, rende um fluxo de

receita que excede por margem aceitdvel o fluxo de custos de atragao, venda e
atendimento da empresa relativo a ele (KOTLER, 2000, p. 77).”

Os maiores clientes demandam um servico considerdvel e recebem os maio-
res descontos. Os clientes menores pagam o preco integral e recebem um minimo
de servico. Os custos de transagdes com pequenos clientes, no entanto, reduzem
sua lucratividade. Os clientes de porte médio recebem um bom atendimento e

pagam o preco quase integral — e freqiientemente s3o os mais lucrativos.

E por este motivo que as transportadoras aéreas de encomendas expres-
sas, por exemplo, estdo descobrindo que nio é bom desconsiderar as empresas
de pequeno e médio portes que querem enviar encomendas internacionais.
Programas direcionados a clientes menores oferecem uma rede de locais de co-
leta, que permite descontos substanciais em comparagio a cartas e encomendas

coletadas nas empresas.

De acordo com Kotler, o melhor marketing de relacionamento atual-
mente em prdtica ¢ impulsionado pela tecnologia. As empresas nao poderiam
direcionar boletins informativos tao bem, por exemplo, nao fossem os avangos
em softwares de banco de dados. Nao fossem os avangos em tecnologia da
Web, empresas nao poderiam customizar os pedidos para seus clientes empre-
sariais globais. As companhias estao utilizando e-mails, sitios na Internet, cen-
trais de atendimento telefénico, banco de dados e software de banco de dados
para nutrir o contato continuo entre empresa e cliente. O sitio de uma empresa

tornou-se uma mina de ouro para o marketing de relacionamento.

O telefone hd muito tempo é um meio para o desenvolvimento de rela-
cionamento com clientes. A central de atendimento telefonico automatizado é
uma poderosa ferramenta tecnolédgica para extrair o mdximo de cada interagio
com o cliente. A central de atendimento ¢ uma opera¢io de telemarketing de
tecnologia de ponta que permite que as empresas se direcionem para os clientes
mais lucrativos, aumentem suas compras por clientes regulares, impe¢am o

abandono de clientes, atraiam clientes dos concorrentes e muito mais.

Quer uma central de atendimento telefénico seja de entrada (recebendo
chamadas) quer seja de saida (uma central de telemarketing), a idéia é tornar as
interagoes dos clientes com a empresa uniformes. O objetivo do relacionamen-
to entre a Web e a central de atendimento telefonico é permitir que os clientes
escolham como desejam entrar em contato com a empresa e assegurar que
qualquer escolha resulte em um relacionamento consistente, de maneira que,
quando um cliente liga, o agente tenha conhecimento do e-mail que o cliente

acabou de mandar.

Um dos maiores valores que os clientes esperam de fornecedores é

alta qualidade de produtos e servigos. Os executivos de hoje véem a tarefa
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de melhorar a qualidade de produtos e servi¢os como prioridade. A maioria
dos clientes nao mais aceitard nem tolerard qualidade mediana. A Gestao da
Qualidade Total (TQM — Total Quality Management) surge como uma for-

ma bastante eficaz de manter as empresas no pdreo, e apresentando lucros.

Ela constitui uma abordagem para a organizagao que busca a melhoria
continua de todos os seus processos, produtos e servigos. O esfor¢o para a pro-
dugao de bens superiores em mercados mundiais tem levado alguns paises — e
grupos de paises — a conceder prémios a empresas que exemplificam as melho-

res praticas relacionadas a qualidade.

O Japao, em 1951, foi o primeiro pais a conceder um prémio nacional
relacionado a qualidade, o prémio Deming (em homenagem a W. Edwards
Deming, o estatistico norte-americano que ensinou a importancia e a me-
todologia da melhoria da qualidade ao Japao no pés-guerra). O trabalho de
Deming constituiu a base de muitas préticas de TQM.

Nos Estados Unidos, em meados dos anos 80, foi estabelecido o prémio
Malcolm Baldrige National Quality em homenagem ao falecido secretdrio do
comércio. Os critérios para a concessao do prémio Baldrige consistem em sete
parimetros, cada um valendo um certo ndmero de pontos: foco no cliente e
satisfacao de clientes (o que vale mais pontos); qualidade e resultados opera-
cionais; gestdo da qualidade de processos; gestao e desenvolvimento de recur-
sos humanos; planejamento estratégico da qualidade; informagées e andlise,
e lideranca do principal executivo. Xerox, Motorola, Federal Express, IBM,
a divisao Cadillac da General Motors e os hotéis Ritz-Carlton sao alguns dos

ganhadores do passado.

Na Europa, o prémio European Quality foi estabelecido em 1993 pela
Fundagao Européia para a Gestao da Qualidade e pela Organizacao Européia
para a Qualidade. Ele é concedido a empresas que alcangaram altas pontua-
¢oes segundo certos critérios: lideranca, gerenciamento de pessoal, politicas
e estratégias, recursos, processos, satisfagio de pessoal, satisfagio de clientes,

impacto na sociedade e resultados de negécios.

A Europa deu origem a um conjunto de exigentes normas internacionais
de padronizagio da qualidade denominada ISO 9000, que se tornou um con-
junto de principios geralmente aceitos para a documentagao da qualidade. A
ISO 9000 oferece uma estrutura para mostrar a clientes como empresas volta-
das para a qualidade testam produtos, treinam funciondrios, mantém registros
e consertam defeitos. A obtencio do certificado ISO 9000 envolve uma audi-

toria da qualidade a cada seis meses realizada por um auditor ISO credenciado

(Cf. KOTLER, 2000, p. 78).

H4 uma estreita ligagao entre qualidade de produtos e servigos, satisfa-
¢ao de clientes e lucratividade da empresa. Niveis mais elevados de qualidade
resultam em niveis mais elevados de satisfacio de clientes, a0 mesmo temo

que sustentam pregos mais altos e, freqiientemente, custos menores. Portanto,
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programas de melhoria da qualidade normalmente aumentam a lucratividade

e isso tem sido muito bem aproveitado pelos profissionais de marketing,.

Toda esta preocupagio em manter uma relagao mais proxima com os pd-
blicos, que permeia a maioria das grandes e médias empresas, nao ¢é algo novo.
H4 muito tempo, a importincia da comunicagio entre a institui¢do e os diversos
grupos com os quais ela se relaciona ¢ defendida pelas relacoes puablicas, o que
pode ser verificado na lei n. 5.377, de 21 de dezembro de 1967, que regulamenta
a profissao: “Consideram-se atividades especificas de relacoes publicas as que di-
zem respeito: a) a informagao de cardter institucional entre a entidade e o publico

(...) (Conselho Regional de Relagdes Publicas da 12 regiao, 1990, p. 18)”

Se 0 ambiente empresarial hd algum tempo desconhecia os pressupostos
de relagoes publicas ou nio lhes conferia a devida importincia, os anos 90
apontaram para novas tendéncias e perspectivas promissoras. Surge, gracas a
democracia e em decorréncia das exigéncias postas pela sociedade, um novo

posicionamento das organizagoes diante da opiniao publica.

Faz-se necessrio ampliar os canais de comunicagao e estar sempre aten-
to as necessidades e as reagdes dos publicos. Nesse contexto, os conhecimentos

de relagdes publicas passam a ser mais valorizados e mais requisitados.

O crescimento e o desenvolvimento das relagées publicas, no Brasil,
deve-se ndo somente ao fato de os empresdrios perceberem a importincia de
uma imagem institucional positiva da empresa, nos termos cldssicos de rela-
¢oes publicas, mas devido a descoberta da importancia das técnicas de relagoes

publicas para o éxito do esfor¢o de marketing nas empresas.

Assim, as técnicas de relagoes publicas muitas vezes passam a aparecer
nos quadros de planejamento de marketing empresarial, e nao no quadro do

departamento de relagoes publicas, que em muitas empresas é inexistente.

Alguns fatores sao usados para explicar esta situagao, dentre eles, a falta
de maior agressividade dos profissionais da categoria para ocupar os espacos
de mercado, que motivou a invasdo da drea por profissionais de outros campos

do conhecimento.

A regulamentagio da profissio, pela Lei n°. 5.377, de 11 de dezembro
de 1967, foi apontada como prematura e também ¢ usada para justificar o
pouco desenvolvimento da profissao. Esta ainda nio havia se firmado nem na
teoria nem na prética, ou seja, nao era reconhecida pelo meio académico e pela
sociedade, apesar dos esforcos feitos nesse sentido, por exemplo pela ABRP
(Associacao Brasileira de Relagcoes Publicas). Suas atividades ainda eram mui-
to confundidas com outras levadas a efeito no mercado e que possuiam uma

imagem bastante negativa.

Alguns autores nacionais e internacionais tiveram a preocupagao de co-
megar dizendo o que nio ¢ relagoes publicas, antes de definir seus conceitos.

José Xavier de Oliveira foi um deles:
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“Ao dizer o que relacoes publicas ¢, alguns autores preferem dizer o
que relagdes publicas ndo é. No campo do nao-ser das relagdes publi-
cas, alguns erros sio provenientes de verdadeiras deturpagoes, outros
decorrem de certas confusoes. E existe, ainda, uma 4rea cinzenta,

na qual alguns teéricos ensinam que relagdes publicas é o que ou-
tros tedricos ensinam que relagoes pablicas nio é (OLIVEIRA apud

KUNSCH, 2003, p. 23)”.

Por si s6 e pelo contetido da lei, a profissao acabou se apresentando mais

como o que ela nao é do que como o que realmente é.

Nos segmentos organizacionais, a legislagao em vigor seria responsavel pelo
esvaziamento da drea no Brasil. O setor acomodou-se com a regulamentagao e
nao soube enfrentar de forma agressiva as mudangas e as exigéncias do mercado.
Por isso perdeu o seu papel estratégico de conduzir e administrar a comunicagao

nas organizagoes e a oportunidade de ser reconhecido socialmente.

Como uma das formas de fugir da legislagao relativa ao exercicio da profis-
$20, apareceram novas denominagdes para aquilo que se pode considerar a essén-
cia da fungao de relagoes puiblicas, como assuntos corporativos, relagdes institu-

cionais, endomarketing, marketing social, marketing cultural, dentre outros.

O fato é que por serem importantes para o bom desempenho das or-
ganizagoes, as atividades de relacoes publicas nao poderiam deixar de serem
executadas. E profissionais de diversas dreas entenderam este recado, que foi
dado pelo préprio mercado. Dessa forma, outros setores vém desenvolvendo
atividades de relagoes publicas com muita competéncia, como o marketing,

através do marketing de relacionamento, principalmente.

Baseado na premissa de que os consumidores nao devem ser apenas sa-
tisfeitos, mas fidelizados, o marketing de relacionamento agrega técnicas de
relagdes publicas e inovagoes tecnoldgicas para desenvolver um relacionamento
mais duradouro com os clientes. O relacionamento um a um estressado até
as Gltimas conseqiiéncias para obter a fidelidade dos consumidores através de
uma experiéncia de marca positiva é o conceito chave do marketing de relacio-

namento, o que esbarra nas premissas inerentes as relagoes publicas.

As atividades de relagoes publicas se traduzem por influéncias discretas,
nao vendedoras, mas cujas conseqiiéncias sao muito valiosas sobre o desejo de
compra do consumidor. Sao atividades que dio suporte ao escopo de venda da
propaganda e de merchandising conseguindo uma dimensao maior. Relagoes
publicas desenvolvem certas atividades que, associando nomes e marcas de
produtos, conferem o prestigio da empresa ao produto e, atualmente, essa ma-

neira de agir é indispensdvel para um moderno esfor¢o de vendas.

As relagdes puiblicas sempre defenderam o estabelecimento de uma po-
litica de relacionamento com os diversos puiblicos de uma institui¢ao através
do estabelecimento de uma comunica¢io multidirecional. Este intercAimbio
auxilia na constru¢ao de um conceito forte e positivo para a empresa, o que é

fundamental nos dias de hoje.
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Isto porque, as pessoas sao influenciadas pela reputagio da empresa, na
escolha de tudo o que compram/consomem. Quer uma empresa fabrique goma
de mascar, maionese, rolamentos ou avides, o prestigio de seu nome ajudard
a vender seus produtos. O destaque de um nome ¢ interpretado pelo piblico
como sinal de sucesso, pois, no meio empresarial, o éxito ¢ alcancado pelas

verdadeiras realizagoes.

Para ter um nome forte, a empresa precisa contar com uma série de
colaboradores. Ao conquistar bons revendedores, por exemplo, a organizagio
contard com apoio em seu esforco de venda, conseguira resistir aos concorren-
tes e abrir caminho para o langamento de novos produtos. Distribuidores de
representantes também devem ser considerados. Sao eles que determinam se
o produto vai atingir a prateleira, ponto tltimo de venda. Sua atuagao exerce
grande influéncia, pois quanto menos for conhecido o produto ou a empresa,

mais importante se tornam as figuras dos distribuidores e dos representantes.

Manter boas relagdes com consumidores significa transmitir-lhes infor-
magdes a respeito das empresas que produzem e distribuem os produtos e ser-
vicos — tais como pregos, qualidade, suprimento de mercadorias e servigos — a
fim de ajudi-los a comprar com mais discernimento e utilizar as compras de

modo mais satisfatério.

Para fornecer essas informacoes aos consumidores, a organizagio
precisa ter préticas honestas de conduta, que nao desrespeite seus parceiros
nem a sociedade. Por esse motivo, as relagoes ptblicas defendem a adogao
de uma postura ética e transparente, onde tudo possa ser explicado, des-

mentido ou comprovado.

E o trabalho dos profissionais de relagées puiblicas que confere credibi-
lidade e reconhecimento a propaganda e & promogao. Eles ampliam o alcan-
ce do marketing ao fortalecerem a percep¢ao da empresa e de seus produtos.
Além disso, o trabalho de relagoes publicas auxilia na diminui¢io dos custos
dos esforcos de marketing e gera um alto retorno das agées. Isto porque, ao
trabalhar com relacionamento sob um prisma institucional e nao puramente
mercadoldgico, o profissional de relagoes publicas estabelece lagos com os con-

sumidores, o que nao é necessariamente alcangado nos esforcos publicitdrios.

As agoes publicitdrias auxiliam na apresentagao dos langamentos para o
publico em geral. No entanto, fazem-se necessdrias agdes que contribuam para
que o publico desejado entre em contato com os produtos. Uma campanha
composta por antncios na televisio, no riddio e em outros veiculos atinge o pu-
blico desejado e aqueles aos quais o produto ou servigo nao desperta 0 menor

interesse ou que nao podem ser adquiridos devido ao prego.

Ou seja, a empresa acaba gastando dinheiro e atingindo também quem
nio se quer atingir. E preciso filtrar o amplo universo que se tem, dirigindo a

comunicag¢do aqueles que realmente constituem o puiblico-alvo da institui¢o.
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Percebe-se que os conhecimentos de relagoes publicas nunca se fizeram
tao necessarios como atualmente e que, mesmo assim, o0s proﬁssionais da 4rea
continuam a perder espago, principalmente pelos profissionais de marketing.
O marketing de relacionamento, por exemplo, é a parceria entre relacoes pu-
blicas e o marketing “convencional” que os profissionais de relagoes publicas

nao souberam até agora propor.

Profissionais de diversas dreas comegaram a entender que ouvir os clien-
tes ¢ uma das formas mais eficazes de corrigir falhas, detectar novos caminhos
e assegurar confianca. Tudo isto estd baseado na compreensao de que a lealda-
de diminui a dependéncia da criagao de produtos e servigos e os tornam menos
suscetiveis a guerra de pregos. Ou seja, estao entendendo que o diferencial estd

na postura da organizagio perante seus consumidores.

No entanto, as relagoes publicas ainda possuem um grande diferencial,
que colabora para que seus esforcos gerem resultados mais duradouros. As
acoes de relagoes publicas ndo passam necessariamente pelos esforgos de ven-
das diretos. Seus resultados sao obtidos a longo prazo, e, por isso, sio mais
consistentes. Constituem esfor¢os para que os consumidores entendam que a
organizacio nio tem interesse em vender seus produtos a qualquer preco, mas,

querem fazé-lo seguindo principios éticos de conduta.

Isso implica atuar respeitando o meio ambiente, promovendo o desen-
volvimento da comunidade na qual a organizacio estd inserida, proporcionan-
do um ambiente de trabalho agraddvel aos seus funciondrios e arcando com

seus compromissos fiscais.

Estas premissas nao sio defendidas, por exemplo, pelo marketing, que
busca um resultado mais imediato. Mesmo que esta drea tenha comecado a
entender que o relacionamento com os outros publicos da institui¢ao, e nao s6

com os clientes, é importante, as a¢oes s2o muito voltadas as vendas.

Cartoes de desconto, cupons promocionais e clubes de consumidores estao
diretamente ligados a beneficios financeiros. Jd a construgao de uma escola na
comunidade nio tem esta caracteristica. Também esta a¢io tem a finalidade de
promover vendas, através do fortalecimento do conceito da empresa. Mas este
apelo é muito mais sutil e a agao muito mais proveitosa para o publico a qual ela
se destina e também para a sociedade. E por este motivo que marketing de rela-
¢oes publicas nao devem ser vistos como dependentes, mas como parceiros.

“Marketing e relagoes publicas servem a diferentes fungoes. As relagoes
publicas ndo podem ser excelentes se subjugadas a funcio de marke-
ting. Quando uma organizagio faz das relagdes piblicas uma funcio
de marketing, os profissionais sio reduzidos ao papel técnico e a orga-
nizagio perde um mecanismo valioso para sua interdependéncia com

seus publicos estratégicos (EHLING, WHITE, e GRUNIG, apud
KUNSCH, 2003, p. 128).”

Neste cendrio, a Nestlé desponta como modelo de atuagio responsdvel

e bem sucedida. As acoes da empresa, desenvolvidas também por profissionais
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de relagoes publicas, seguem uma filosofia baseada no compromisso com a
verdade, no comportamento ético que permeia toda a empresa. Suas metas sao
promover a melhoria continua dos produtos e servigos para satisfagao dos con-
sumidores; comprometer, valorizar e envolver os Recursos Humanos; e aperfei-

coar as relacoes com clientes, fornecedores e consumidores.

Para tanto, a empresa assume, na conduta de seus negdcios, uma pos-
tura responsdvel perante os consumidores de seus produtos, seus funciondrios,
seus acionistas e perante a coletividade. A filosofia de suas atividades, tradicio-
nalmente estabelecida, é de fabricar produtos alimenticios de boa qualidade,
respondendo a uma necessidade dos consumidores, vendé-los com lucro para
assegurar a remuneragao do investimento e fortalecer a posi¢ao da empresa no

contexto economico do Pafis.

A empresa reconhece a necessidade inerente a todo progresso social de
promover a satisfago no trabalho e o desenvolvimento das aptidoes de seu
pessoal, assim como contribuir para a prosperidade das comunidades onde
desenvolve suas atividades. Cabe a drea de relagdes publicas fazer com que es-
ses conceitos sejam conhecidos e reconhecidos, bem como sejam atendidas as

aspiragdes dos publicos que se relacionam com a empresa.

Ao entender que os publicos sempre influem no desenvolvimento das
atividades de uma empresa, a Nestlé desenvolve politicas especificas para cada
grupo com o qual se relaciona, com o objetivo de melhor comunicar-se com
eles. Os publicos sao subdivididos em duas grandes dreas — publico interno e

externo — dentro de um programa global de relagdes publicas na empresa.

PuUBLICO INTERNO

As relagdes publicas visam proporcionar aos funciondrios o conhecimen-
to, o entendimento e a perfeita avaliagdo das atividades da empresa, tendo em
vista os objetivos sociais da mesma. Por ser considerado o principal piblico, os
funciondrios recebem especial atengdo desde a fase de sua admissdo na compa-

nhia, durante seu trabalho e até seu afastamento dos quadros funcionais.

As atividades desenvolvidas pela drea de relagoes publicas, junto ao
publico interno, sao atividades sociais — desenvolvidas com o intuito de
criar e manter efetivamente um ambiente de harmonia e integragao, cons-
tam de festas de Natal, homenagem a veteranos, mensagens de aniversdrio,
casamento, nascimento etc. —, visitas as unidades —, grémios e associagoes
— funcionam como eficientes recursos de integragao dos funciondrios, de
suas familias e até da prépria comunidade —, instalagao de funciondrios
transferidos — a drea de relagées publicas proporciona facilidades de adap-
tagdo e instalacao residencial a pessoas que vieram do exterior ou de ou-
tras unidades da companhia — e publicacao interna — “Atualidades Nestlé¢”
¢ a revista trimestral editada pela empresa, dentro da linha de integra-

¢do. Apresenta perfis dos funciondrios, com seus hdbitos e passatempos,
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valorizando o elemento humano e apresentando reportagens locais das fa-

bricas e filiais das cidades onde estio situadas.

COMUNIDADE

Quanto a este publico, sua contribui¢io é marcada no sentido de elevar
o nivel nutricional da populagio. A Nestlé também constitui elemento disse-
minador de novas técnicas, acentuadamente no meio rural. A presenca da em-
presa é discreta em grandes concentragdes urbanas, mas ocupa lugar destacado
em pequenas localidades. Assim, através da drea de relagoes publicas é adotado
um espirito de colaboragio comunitdria, principalmente nas localidades em
que estdo instalados postos de recep¢io e fébricas. Esse espirito deve presidir o
relacionamento da empresa com autoridades, estudantes, entidades e projetos

locais, manifestagcoes comerciais, civicas e culturais.

Também ¢ realizado um programa sistemdtico de visitacao as fabricas,
com o intuito de manter e aprimorar o conceito da empresa junto a comuni-
dade, além de serem produzidos filmes institucionais e informativos. Mesmo
tendo em seu portfdlio o leite substitutivo, em 1979, a empresa produziu uma
série de filmetes para a Sociedade Brasileira de Pediatria, no sentido de incre-
mentar o aleitamento materno. Este fato pode exemplificar a preocupagao da
empresa em colaborar para a melhoria da qualidade de vida da comunidade na

qual estd inserida.

Quanto a este puablico, o Programa Nutrir merece especial destaque.
O programa consiste na educagao alimentar para prevenir a desnutrigao em
criangas ¢ jovens de 5 a 14 anos, em situagdo socioecondémica desfavordvel.
Utilizando jogos e atividades ladicas, sdo transmitidos conceitos de higiene,

nutri¢ao e aproveitamento integral dos alimentos.

CrAsSE MEDICA E PARAMEDICA

As classes médicas, em geral, e, sobretudo, os especialistas em pediatria
e a classe paramédica constituem publicos de particular importancia para a
empresa. A essas classes, a drea de relagoes publicas oferece publicagoes espe-
cializadas, colabora na organizacao e realizagio de seus congressos e reunioes
— tanto no aspecto financeiro quanto no cientifico — ap6ia, mediante a conces-
sao de bolsas de estudo, em matéria de pesquisa cientifica e através dos centros
assistenciais dedicados a infAncia. Amplas informacoes sao oferecidas, especial-
mente a pediatras e recém-formados, quanto aos cuidados observados na fabri-

cagdo dos produtos e quanto as normas de controle de qualidade adotadas.

FORNECEDORES

As fontes de fornecimento representam um fator de primordial im-

portincia para a consecu¢ao dos objetivos da empresa. As relacoes com os
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fornecedores, baseadas em mutua compreensao, confianga e honestidade, cons-
tituem o meio de estabelecer um vinculo entre os fornecedores e a Nestlé. Para
melhor atender os fornecedores do setor agropecudrio, ¢ desenvolvido intenso
trabalho informativo por parte da ANPL — Assisténcia Nestlé aos Produtores
de Leite — para divulgagao de novas técnicas e experiéncias. Informacoes tteis
como a importincia da silagem (forragem tirada dos silos para alimentar os
animais); os varios tipos de vacina e injegoes; doengas mais comuns ao gado;
controle leiteiro; plantio de forrageiras, e muitos outros itens foram publicados

em forma de calenddrio destacdvel e de forma a ser guardado para consulta.

IMPRENSA

E norma da empresa atender a imprensa facilitando-lhe as informagoes
necessdrias e dispondo-se a atender quaisquer solicitagdes com coopera¢ao ir-
restrita. A necessidade de manter e cultivar um bom relacionamento com os
elementos da imprensa local ¢ destacada em todas as unidades, sensibilizando
os gerentes. A drea de relagdes publicas orienta os gerentes sobre a conduta a
ser adotada diante de jornalistas, que sio permanentemente informados sobre

os negécios da empresa.

RELACOES GOVERNAMENTAIS

Relagoes piblicas junto aos 6rgaos governamentais, em seus diversos ni-
veis, sao desenvolvidas pelo presidente da companhia e pelos profissionais de
relagdes publicas dos escritérios do Rio de Janeiro e de Brasilia. A empresa

utiliza assessoria para prestar servigos junto as dreas legislativas.

CLIENTES

Quanto a este publico, a empresa segue alguns principios. A publicidade
da Nestlé, por exemplo, deve revelar, sem artificios, as caracteristicas e os bene-
ficios que o consumidor pode esperar dos produtos da companhia. Consultas,
sugestoes e reclamacoes apresentadas & empresa devem ser atendidas com pres-

teza e de maneira clara e verdadeira.

O atendimento ao cliente é considerado demasiadamente importante pela
empresa. Se uma pessoa, por exemplo, tenta fazer seu cadastro em drea imprépria
do website — que possui espagos destinados a clientes juridicos, parceiros e profis-
sionais de satide — ela nao recebe uma mensagem de erro em seu e-mail, como
acontece geralmente. Uma pessoa da drea de atendimento liga para aquele que
se interessou por fazer o cadastramento no sitio e informa o local correto onde o
mesmo deve ser efetuado. Se for o caso, a atendente fornece o nimero do servigo de

atendimento, caso sejam necessdrias informacoes que ndo constem no sitio.

Mas uma das principais fungdes da drea de relagoes puiblicas é conhecer

e avaliar a opiniao dos clientes sobre a empresa e sua filosofia, com a finalidade
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de promover a harmonizagao dos interesses envolvidos nesse relacionamento.
Como os clientes tém contato com a empresa através dos funciondrios, estes
devem proporcionar-lhes informagoes que lhes permitam formar uma opiniao
completa e real da empresa, dentro do contexto sécio-econémico em que se
situa, e constituir-se em elemento de coleta de informagoes que sejam de valia

para defini¢do e/ou reformula¢io da politica de atuagao da empresa.

A interagio direta com o consumidor é um dos compromissos assumidos
pela Nestlé. No Brasil, esse principio gerou uma iniciativa pioneira e considera-
da uma referéncia para o mercado. Data de 1960 a criagao do Centro Nestlé de
Economia Doméstica, reunindo servigos até entdo prestados informalmente ao
consumidor, como a edicio de livretes de receitas e, uma novidade, a Cozinha
Experimental. Com a criagao desse canal institucional, a Nestlé foi além do aten-
dimento passivo aos consumidores. Comegou a incentivi-los a se comunicar com

ela, ou seja, passou a adotar uma postura ativa em relagio aos clientes.

A empresa também dispde do Nestlé Servico ao Consumidor (NSC),
que tem como proposta de trabalho atuar como uma ponte entre o fabricante
e o consumidor, através de sua equipe feminina de especialistas em nutricao,
pedagogia, economia doméstica, sociologia e que sio também donas-de-casa
e consumidoras. Permanentemente aprimorado e refor¢ado, desde 1995 esse
ntcleo recebeu esta denominacao, mas também é conhecido informalmente
como “Casa do Consumidor”. Ocupa uma 4rea na sede da empresa com de-
pendéncias para equipes de atendimento, auditérios, biblioteca, estddio foto-

grafico, cozinha experimental e outros ambientes.

A comunicagio com o NSC é intensa. O nucleo registra anualmente mais de
1 milhao de contatos em forma de cartas, telefonemas, telegramas, fax, mensagens
eletronicas e visitas. Além de prestar atendimento, a Casa do Consumidor permite
a Nestlé conhecer profundamente os habitos alimentares brasileiros e adaptar-se as
suas mudangas. Por meio desse espago, aempresa pesquisa novos produtos, elabora
e testa pratos, sabores e combinacoes de alimentos. Também promove cursos de

culindria e publica livros e folhetos com receitas variadas.

O sitio funciona como uma extensio da Casa do Consumidor, facilitan-
do a consulta a receitas, o esclarecimento de dtavidas de culindria e o envio de
sugestoes por correio eletronico. O ndmero de e-mails jd soma mais de 12.000
por més. A intensidade da demanda dos consumidores por informagao e orien-

tacao nutricional levou o NSC a desenvolver também diversas a¢oes sociais.

Uma das mais importantes iniciativas nesse campo ¢ o atendimento a
consumidores com restri¢ao alimentar. A Nestlé envia periodicamente, a pes-
soas cadastradas, informagoes a respeito de seus produtos isentos de leite e/ou
de glaten. Estudantes de faculdades de nutrigao, de engenharia de alimentos
e de cursos técnicos em alimentos visitam a Cozinha Experimental e obtém

informag6es sobre os produtos e os processos de produgio. Especialmente com
a Faculdade de Satide Publica da Universidade de Sao Paulo, o NSC mantém
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um convénio para receber, a cada trés meses, estudantes de nutri¢do para estd-

gio na Cozinha Experimental.

Outro publico atendido é o dos estudantes de primeiro e segundo graus. A
Cozinha Experimental Nestlé é um importante elo da empresa com seus consu-
midores. Sao diversos contatos via correio, telefone e e-mail, solicitando informa-
¢oes para a confecgao de trabalhos escolares. Para as criancas, a Nestlé também
produz material com contetido educativo sobre hdbitos e préticas alimentares.
Manual de Receitas da Magali e Meus Primeiros Pratos sao dois exemplos, distri-
buidos em bibliotecas e aulas de culindria das turmas do ensino fundamental.
Nas revistas Nestlé e Vocé, Vocé e e outras publicagdes institucionais hd se¢oes e
mensagens de orientacdo que buscam transmitir aos leitores conceitos sobre a

boa nutrigao, dicas de economia e recomendagoes de higiene.

Todos esses investimentos, com seus diversos ptblicos, revelam a preo-
cupagio da empresa em manter-se como a maior em termos de alimentos in-
dustrializados e conseguir a lideranga nos segmentos em que atua por meio de
pratica éticas e socialmente responsaveis. Para isso, a Nestlé investe amplamen—
te em assegurar o progresso social e profissional dos colaboradores; contribuir
para o desenvolvimento da sociedade; manter a lideranca tecnoldgica; e, dessa

forma, manter a imagem de exceléncia e qualidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O mercado nao ¢ mais o mesmo. A evolugao do ambiente de negdcios
trouxe novas exigéncias e desafios inéditos. Estar atento as mudangas passou
a ser condi¢io de sobrevivéncia para as empresas, que nao se contentam em

acompanhar o rumo dos acontecimentos. A palavra da vez ¢ “antecipagao”.

Antecipa-se as necessidades dos clientes, a evolu¢ao dos métodos de ges-
tao empresarial e as novas tecnologias. “Ser pego” de surpresa pelos avancos —
sejam eles tecnoldégicos ou administrativos — é descobrir que seu negécio ficou

para tras.

O ambiente de negécios tem sua prépria ordem, que pode ser interpre-
tada através da observacio de seus sinais e da utiliza¢ao dos diversos recur-
sos existentes que auxiliam no entendimento de suas possiveis configuragoes.
Tem-se jornais, revistas especializadas, analistas de mercado e uma gama de

profissionais aptos a prever futuros cendrios.

Uma infinidade de recursos tecnolégicos que permitem cruzar dados
e mapear novas tendéncias e, portanto, prever novos rumos. O importante é
estar sempre atento ao ambiente e cercar-se de informagao para nao ser atrope-

lado pelas mudangas.

Acompanhando as mudangas, profissionais de diversas dreas ajustaram
suas bases e se encontram fortemente armados para lidar com os percal¢os am-

bientais. Dentre eles, os profissionais de marketing merecem especial destaque,
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por terem incrementado suas técnicas, passando a usar também as estratégias de

relagdes publicas, num esfor¢o para alcangar o tao sonhado relacionamento.

Ou seja, o marketing aliou estratégias mercadolégicas a a¢oes que
niao se destinam diretamente a vendas, mas podem ser traduzidas como
esforcos no sentido de fortalecer o conceito da organizagao. Tudo isto num
esforco de se aproximar cada vez mais dos clientes a ponto de antecipar-se

as suas necessidades.

Os clubes de clientes sao um exemplo disto. Aqueles que fazem par-
te do clube tém descontos e formas de pagamento facilitadas, mas tam-
bém recebem informagoes que se destinam, por exemplo, ao seu bem-estar
(como ter uma alimenta¢ao mais sauddvel, quais exercicios podem ser feitos
em casa etc.) ou a algo que lhes traga algum beneficio (como gastar menos
energia, como economizar combustivel, a importincia de administrar me-

lhor o consumo de dgua etc.).

O marketing também compreendeu que deveria investir nao apenas nos
clientes para impulsionar as vendas, mas em todos aqueles que influem de al-

guma forma no produto final — o que é defendido pelas relagoes publicas.

Além disso, a venda a todo custo passou a ser vista como um equivoco
por essa drea, que nio vé na comercializagdo dos produtos a importincia de
todo o negécio. Pelo contririo, admite que as vendas nao constituem o ob-
jetivo principal. Sao resultado de todo um esforco que envolve nao apenas o
cliente, mas todos aqueles que estao relacionados com alguma das etapas pelas

quais o produto passa até ser €Xposto nas prateleiras.

A partir dai, compreendeu-se que nio se deve mentir para o cliente.
Comerciais enganosos, que iludem o cliente ou tentam provar que o produto
7 7 - ’ .
¢ melhor do que realmente o é nio possuem espaco no cendrio atual. Ver o
produto na TV ¢ apenas um dos pontos que levam o consumidor a adquiri-lo.
E se assim o ¢, o marketing nao se destina apenas a informar a todos que o
produto existe, mas em promover uma comunica¢io no sentido de transmitir

os valores que estao agregados aquele produto.

E nio apenas as caracteristicas do produto/servico da empresa que o
oferece, mas também as informagoes sobre os parceiros da empresa e dos ou-
tros publicos com os quais ela se relaciona fazem a diferenga. E tudo isto nao
foi descoberto agora. H4 muito tempo as relagoes publicas enfatizam que o
relacionamento com os diversos piblicos de uma organizagio ¢ fundamental
para a sua sobrevivéncia. E é exatamente neste ponto que as relagoes publicas

se distinguem do marketing.

O relacionamento proposto pelas relagoes publicas ultrapassa as agoes
mercadoldgicas. Os profissionais desta drea atuam no sentido de fortalecer o
conceito da organiza¢do, explicitando caracteristicas que demonstrem uma

postura de respeito e dedicagao aos seus piblicos. Desta forma, contribuindo
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para o fortalecimento da marca, as relacoes piblicas auxiliam as agoes de ven-
da, fazendo com que as campanhas publicitdrias e as agoes de Marketing sejam

bem aceitas pelos consumidores.

Além disso, as agdes desenvolvidas pelos profissionais de relagdes puabli-
cas também constituem importante instrumento para lidar com crises. Isto
porque, ¢ o conceito que a companhia possui que vai auxilid-la a superar os

obstdculos que vierem a surgir, como ocorreu no caso das papinhas Nestlé.

Ameagada por chantagistas, a Nestlé retirou todo um lote de papinhas
para bebé das prateleiras, que estavam sob suspeita de envenenamento, e infor-
mou aos clientes o que estava acontecendo. Mesmo tendo um prejuizo enorme
e sem ter a certeza de que as papinhas estavam realmente contaminadas por
alguma substincia, a empresa nao quis arranhar o conceito positivo que im-
perava sobre o seu negdcio. Durante anos, as agdes da empresa contribuiram
para que a reagao do publico neste caso fosse a melhor possivel, podendo ser

comprovada nos nimeros da empresa atualmente.

A postura da organizacio ¢ que faz a diferenca e nao é muito dificil
chegar a esta conclusdo. Basta observar o exemplo acima da Nestlé, que possui
um departamento de relagdes publicas, e também de outras empresas que vém

obtendo resultados bastante positivos através de acoes de relagoes publicas.

Diante disto, compreende-se que a atuagdo dos relagoes publicas ¢ dema-
siadamente importante para as empresas e difere em muito das prdticas de ma-
rketing. Ambas ressaltam a necessidade de relacionamento com os publicos, mas

o fazem por caminhos distintos, obedecendo a pressupostos diferenciados.

No entanto, isto niao impede que marketing e relagoes publicas traba-
lhem em conjunto, somando esfor¢os para que a organizagao atinja e até mes-
mo ultrapasse seus objetivos. O marketing com suas a¢oes de cunho mercado-
l6gico e as relagoes publicas fortalecendo o conceito da organizagao através de
acoes sociais e institucionais, como iniciativas de prote¢ao ao meio ambiente,
programas de incentivo aos funciondrios, agoes de desenvolvimento da comu-
nidade onde a empresa estd inserida etc. Enfim, mostrando o que a organiza-

¢ao produz e que nao tem como destino as prateleiras.
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