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1. Introducio

Este trabalho tem como objetive tragar um panorama das Relaghes Piblicas e do markeiing
atualmente praticados por instituigbes piblicas brasileiras, a fim de estabelecer a hipotese
do marketing voltado para o foralecimento da imagem de empresas do servigo pliblico,
que podena intitular-se marketing publico institucional,

Compreende um estudo exploratorio sobre as téenicas e vanidveis que complem o marke-
fing institucional de empresas pablicas, o qual, agregado a um estudo de casos de projetos
de markering pablico ¢ a uma enguéte sobre as principais dificuldades enfrentadas por pro-
fissionais de empresas do mesmo segmento, permitiu delinear o campe de estudo necessa-

ric para o estabelecimento da hipotese do markesing publico institucional,

Trata, também, este trabalho de contribuir para a formulacio de um modelo de marketing e
comunicagiio sinérgico para organizagics piablicas ou voltadas para fins piblicos, que sen-
am basicamente a5 organizacdes que procuram servir ao cidadio e ap piblico contribuinte
sob o controle direto ou indireto do Estado.

Foi escolhida, para efeito de apresentaglio, a abordagem analitico-descritiva, que sem divi-
da eonsting indicapiio razodvel para a andlise tedrica dessas organizagdes.

2. Metodologia

Através de experiéncias pessoais ¢ profissionais, ¢ de maneira empirica, identificamos a
exisiéncia de uma diversidade de produtos e servigos produrzidos pela administragdio pabli-
cd, que estariam bem planejados ¢ implementados, atingindo a reais necessidades da popu-
lagdo. Era, portanto, necessirio admitir a existéncia de um desvio ou falha na comunicacio
entre & sociedade civil ¢ suas instituigbes piblicas visto que a imagem que s¢ apresentava
dos servigos publicos nfio era exatamente a de geradores de servigos ou produtos de eximia

ou efetiva qualidade.



Acreditava-se que a falta de incentivo e investimentos nas estruturas de comunicacio e
marketing de empresas piblicas, agregada s fatores de ordem politica e burocrdtica, preju-

dicava o operacionahizacdo dos servigos de comunicagdo ¢ marketing instilucional.

O objetivo geral da presente monografia ¢ o de apresentar as varidvels que compie 0 mar-
keting & comunicacdo plblicos, procurando desenvolver de forma ordenada o campo de
estudo necessdrio para a compreensio de sua utilidade e aplicabilidade na esfera estatal,
representada, neste contexto, pelas instituicdes piblicas. O objetivo especifico é o de apre-
sentar a hipotese intitulada “marketing piblico institucional”, uma sugestio de ferminolo-
gia e modelo de marketing institucional a ser praticado especificamente por Instituigdes
piblicas que acreditamos ser de carfter original, pelo menos no que diz respeito & termino-

logia propriamente dita.

Consideramos o objeto desta monografia como tema relevante pois certamente apresenta

elementos cormi:

a) Lacuna no estado atual da pesquisa deste problema;

b Implica em um amplo conjunto de problemas na sociedade civil;

¢) E relativo a um conjunto bastante significativo da populagio, se-
ndo toda ela;

d) Permitira investigagdes que contribuam para o conhecimento do
campo de estudo envolvide: O marketing institucional de empre-
sas publicas;

e} Contribui para a compreensio de conceitos importantes;

f) Possibilita a exploragio eficaz de téenicas de observagio e andlise.

Acreditamos que a falla de incentivo e investimentos nas estruluras de comunicagio e
marketing da maioria das empresas piblicas prejudica a operacionalizagio de suas ativida-
des restringindo os assessores de comunicagiio a solucionadores de problemas ou “bom-

bas” de dltima hora, agindo na maioria das vezes de forma reativa.
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O primeiro objetivoe de nossa hipdtese foi o de testar sua existéncia identificando as defici-
&ncias na comunicagdo institucional de empresas piiblicas, Para isso foi necessanio deline-
ar, com a realizachio de uma enguéte, as principais caréncias ou dificuldades na comunica-
¢io ¢ no marketing em drgfos da adminisiragiio pablica. O segundo objetivo era de poste-
riormente, ao final do trabalho, apresentar a sugestdo de um modelo de plancjamento estra-
légico de marketing piblico institucional que colaborasse para a selugho destas mesmas
dificuldades, e que necessitard ainda ser testado para sua efetiva comprovagdo,

A enquéie, agregada ao referencial tedrco ¢ ao estudo de casos, fundamentow a base para a
sugestio da hpdtese.

Como pesquisa bibliografica, livros, artigos, teses ¢ revistas de diversos autores foram uti-
lizados para o estudo.

Foi utilizade material bibliografico focado nos seguinies temas:

Marketing, Marketing Institucional, Marketing Pablico, Marketing Governamental,
Marketing Politico, Direito Administrativo, Administragio Piblica, Relagdes Publicas Go-
vernamentais, Comunicagio Pablica, Comunicacio Governamental, Comunicaghio Orpgani-
zacional, Comunicagio Institucional, Pesquisa em Comunicagio e Metodologia

Cientifica.

(O universe de nossa enguéte fol de instituighes plblicas de diferentes segmentos, A amos-
tra foi de profissionais de comunicaghio especializados no assunto, integrantes do scrvigo
pitblice € também da iniciativa privada. O critério de sele¢lo desta amostra deveu-se 40
grau de informaglio a ser coletado, que requeria a avaliagio de especialistas no tema pro-
posto. A téenica de coleta utilizada foi o questiondrio seguindo a metodologia de pesquisa
qualitativa, incluindo questdes abertas e instigando os profissionais pesquisados ao detal-
hamento de todos o8 problemas e oportunidades desta drea.

Importante esclarecer que esta enquéte nio se caracterizon como forma cientifica de pes-
guisa social, mas sim como wn simples levantamenio de dados para a identificagio de pro-
blemas e dificuldades enfrentadas por instituigtes piblicas que possibilitasse um acréscimo
de informagdies ao objetivo deste trabalho.
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Referencial tedrico

Capitulo 1

3. Marketing

Vejamos entio alguns conceitos de markering sepundo diversos autores.

() desempenho de atividades empresariais que dirigem o fluxe de bens e servigos do produ-

tor a0 consumidor { American Marketing Association).

Um dos maiores elissicos do marketing, Fhilip Kotler (1), comega assim a sua definigio:

O markefimg ¢ 3 fungio dentro de wme empresa gue identifica as necessidades e os desejos do con-
sumidor, determina qums 0% mercados-alve que a organizagico pode servir melhor @ plangja produ-
106, servigns ¢ programas sdequisdos n esses mercados. Mo entanto, o markering € muito mais do que
ume fungdo isoladn - ¢ wma filosofia que orienta toda o organizeelio, A meta do mearketing ¢ satisfa-

zer o cliente de forma hecrativa, eriondo relagdo de valor com clientes imporiantes.

Ja um cldssico nacional, Raimar Richers (2), diz que as finalidades basicas do markeling
sfio detectar espagos abertos (oportunidades abertas no mercado ¢ demandas insatisfatori-
amente satisfeitas) e ocupar esses espacos. Mas detectar ¢ ocupar pressupde que nio basta
ter um bom produto e fazer uma intensa promogio. Pam que isso ocorra satisfatoriamente,
existem as 4 fungoes do marketing, ou Teoria dos 4 As de Richers: Andlise {investigagio
para compreender as forgas do mercade); Adaptagfo (sjustamento da oferta da empresa s
forgas externas);, Ativagiio (que sdo medidas para fazer o produto chegar aos mercados de-
finidos, entre elas a propaganda), Avaliaghio (investigagdo e interpretacio dos resuliados -
preparandoe-se para o futuro), Essas 4 fungdes devem girar em forno dos objetivos ¢ metas
gerais da empresa. Portanto, a propaganda & apenas uma parte do composto, ou mix de

moirke fing.

Alguns conceitos sfio chaves e precisam ser melhor entendidos. S0 eles: necessidades,
desejos, demandas, produtos, valor, satisfagho, qualidade. troca, transagdcs, relacionamen-
tos, mercados,
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) conceito mais basico do marketing & o das necessidades humanas (fisicas, sociais ¢ indi-
viduais, etc), necessidades gue ndo sio criadas pelos profissionais de marketing, Cuando
umna necessidade nio & satisfeita, as pessoas procuram uma maneira de reduzi-la ou satisfa-
z6-la. Diesejos sio as necessidades humanas moldadas pela cultura e individualidade. A
depender da realidade, as necessidades se manifestam por desejos diferentes. Ja as deman-
das sdo desejos que podem ser atendidos (ou comprados), pois os desejos sfo ilimitados e
o5 recursos sd3o limitados. Mas, para o markeding, a transagdo nfo deve ser passageira. O
fundamental & construir um relacionamento, ou seja, uma relagio de longo prazo para tran-

sagies mais lucrativas.

Assim, mercado s3o compradores reais e potenciais de um produto, gue 1€m necessidades ¢
desgjos que podem ser satisfeitos por valores, por meio de uma troca, uma transagao e,
preferencialmente, um relacionamento, no qual vendedores nfio vendem somente produtos,
mas também comunicagdes (sobre seu produto), € recebem nfo somente dinheiro, mas in-

formagies (sobre necessidades e desejos).

E, como podemos ver, entre desejos e demanda existe uma diferencga, pois desejos sio ili-
mitados e recursos sdo limitados — ou seja, a produgio pode crescer e os desejos diminui-

rem ou s¢ modificarem.
Resolver esse problema é uma tarefa para a administragho de markering.

Em certas ocasites pode haver demanda adequada, demanda irregular, demanda em exces-
5o, 0U até mesmo ndo haver demanda alguma, e a administragio de marketing deve encon-
trar formas de lidar com esses diferentes tipos de demanda. A administracdio de marketing
preccupa-se nao apenas em descobrir e ampliar a demanda, como também em mudi-la oo

ate mesmo reduzi-la. Kotler (3],

A organizagdo estima o nivel desejado de transagfies com um mercade. Em gualquer ¢po-
ca. o nivel da demanda real pode estar abaixo, igual ou acima do nivel desejado de deman-
da. Isso conduz a oito estados diferentes de demanda e tarefas especificas de marketing
para cada estado de demanda.
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As Tarefas Basicas do Marketing (4)

——mma

Estado da Demanda Tarefa de Marketing Nome da Tarefa

L Megativa Fnrn‘glr a demanda Marketing de conversdio

2 Fncxis!eute lr'C'riar 4 demanda Muarketing de estimulo

3 [Lateme - senvolver a demanda Marketing de desenvolvimento
4 Declinante B evitalizar a demanda Jl;f-’.s;rﬁ;eﬂng de revitalizacio

% I[megula'r Fiﬂmﬂni?:uru demanda Marketing de sineronizagio

a I.F'lenﬂ El";iunb:l a demanda Marketing de manutengdio

7 ‘Exmsiwa iR&du::ir a demanda Marketing de redugiio

E_ |I]1d.E-Sﬂj‘E.d£l: Il}l:struir a demanda Marketing de eliminacio

Profissionais de markering wilizam diversas ferramentas para obter as respostas desejadas
de seus mercados-alvo. Essas ferramentas constituem o mix de marketing, modelo que pre-
ferimos utilizar para o desenvolvimento da hipitese sobre o marketing plblico institucio-

nal.

Mix de marketing (ou composto de marketing) ¢ o conjunto de ferramentas de marketing

que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de markering no mercado-alvo.

Kotler {3) apresenta o idealizador dessa teoria, MacCarthy, gue classificou essas ferramen-
ias em quairo grupos amplos, os guais denominou “Os 4 Ps do markering: Produto, prego,
praga (ou ponto de venda) € promogiio (do inglés product, price, place e promotion)”.

As vanaveis especificas de marketing sob cada P seriam as scguintes:

Produto: Variedade de produtes, qualidade, design, caracteristicas, nome de marca, emba-
lagem, tamanhos, servigos, parantias e devolugdes,

Prego: Prego de lista, descontos, concessbes, prazo de pagamento ¢ condigdes de financia-

mento.
Praga: Canais, cobertura, vanedades, locais, estoque e transporte.
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Promogio: Promoglo de vendas, publicidade. forga de vendas, relagfes plblicas e marke-

iing direto.

As decishes de mix de markeiing devem ser tomadas para que se exerga influéncia sobre os

canats comerciais, bem como sebre os consumidores finais.

Mormalmente a empresa pode alterar seu prego, o famanho de sua forcs de vendas ¢ suas
despesas com propaganda no curte prazo. Mas ela s0 pode desenvolver novos produtos e
modificar seus canais de distribuigiio a longo prazo. Dessa maneira, & curlo prazo, a em-
presa geralmente realiza menos mudangas de mix de markering de um periodo para oulro
do que a variedade de decisdes de mix de markering pode sugerir. Observe que os 4 Ps re-

presenia a visdo que a empresa vendedora tfem das ferramentas de markefing disponiveis
para influenciar compradores. Do ponto de vista da empresa compradora, cada ferramenta
de marketing ¢ projeiada para oferécer um beneficio ao cliente. Robert Lauterborm (3) su-
gerin que os 4 Ps corresponderiam aos 4 Us dos clientes:

Produte — Chente (solugdo para o)
Prego — Custo (para o cliente)
Praga — Conveniéneia

Promogio ~ Comunicagdo

“Empresas vencedoras serio as que conseguirem atender 4s necessidades dos clientes de

maneira econdmica € conveniente, com comunicagio efetiva”. (5)

E esse é o objetivo do trabalho: colaborar para o estabelecimente de uma melhor relagio
entre as empresas publicas ¢ seus consumidores, pela implementagio de tecnicas de marke-
ting, especificamente as de markeding institucional, seguindo o modelo dos 4 Ps de Mac-
Carthy.

Simplificando: um excelente produto, com Otima logistica, custos competitivos e uma co-

municacdo Persuasivi.
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E importante também estabelecer a diferenciagio entre o marketing convencional € o mar-
keting estratégico (6). Essa evolugiio de maneira alguma contraria a teoria dos 4 Ps, mas,
ao contranio, a reforga, apresentando a evolug@io conceitual do markeding ao longo do tem-

B,

Diferengas de perspectiva entre marketing convencional (antigo) ¢ markefing esiraiégico

imodema):

Unidade de Planejamento:

marketing convencional; produto individual.

marketing estratégico: linha de produtes. Portfidlio — unidade estrategica de negdcios,
Eseapo de Mercado:

marketing convencional: tratado como um dado,

markefing estratégico: escolhas estratégicas,

Objetivos, metas de desempenho:

marketing convencional: vendas, participagio de mercado.

marketing estratégico: lucre, fluxo de caixa, participagfio de mercado, erescimento.
Concorréncia;

marketing convencional: satisfacio dos consumidores por meio do markering - mix.
marketing estratégico: atinge a concorréneia por meio de capacidades totais.
Horizonte de planejamento:

murkeiing convencional: plano anual,

marketing cstratégico: longo prazo.
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Posicionamento de marketing:
marketing convencional: uma das dreas funcionais.

marketing estrabégico: parte de um planejamento integrado de negocios.

4. Rela¢des Piablicas

A Associaciio Brasileira de Relagfes Piblicas define Relagtes Piblicas come o esforgo
deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administracdo publica para cstabelecer ¢
manter uma mitua compreensdo entre wma organi zagio, plblica ou privada, e seu pessoal,
4831 como entre £55a organizacio ¢ todos 08 gropos aos quais esta ligada, direta ou indire-

tamente.

A International Public Relations Association (IPRA) caracteriza como Relaghes Pablicas a
arte ¢ a cifncia de analisar tend@ncias, predizer consegiiéncias, assessorar os lideres das
organizagoes (alta administragio) e implantar programas de agio planejada que sirvam
lanto aos interesses da organizacio como aos do piblico considerado,

0 presente trabalho apola-se na idéia das RelagGes Plblicas como intermediadora entre
organizaciio e piblico, de forma politica e estratégica.

A Tungdio estratégica das relaghes piblicas

Para Philip Lesly, (7}, relagbes piblicas é um fendmeno ¢ uma necessidade de nossos tem-
pos, O Mundo tomou-se mais complexo pela teenologia, educagiio, explosio da comunica-
gio, diversidade de publicos e pessoas com opinides proprias, ao contrario do passado.
Parn se governar seria necessario o apoio dessas pessoas. A comunicagio ¢ cada vez mais
dindmica ¢ democratica. Dindmica devido & evolugo tecnoldgicn, que possibilitou rapidez
a0 acesso as informagdes, e também democratica, j& que meios de comunicagdo como as

TVs fechadas e a internet possibilitaram a inimeras pessoas de localidades pouco desen-

19



volvidas ¢ distantes um leque de informages mais do que revoluciondrio — e inimagingvel
hi 10 ou 15 anos. Tal desenvolvimento exigiu das organizacdies um maior cuidado com sua
comunicagio ¢ seus respectives objetivos. Hoje, um escindalo em poucos minutos pode
ser propagado para todo o mundo por meio de jornais on-line, por exemplo. Os téenicos de
comumicacdo nio sc difcrenciariam mais e somente pelo conhecimento e qualidade técnica.
O dominio da tecnologia ¢ a rapidez e a agilidade nas decisfies é que possibilitam uma
maior diferenciacio entre esses mesmos profissionais. As relages pablicas provam sua
eficiéncia, tornando-se fungip estratégica dentro das organizagbes piblicas e privadas,
demonstrando o que poderiam fazer por ¢las. Lesly apresenta 22 objetivos que podem ser
atingidos por meio de 1écnicas de relagdes piblicas, demonstrando o que elas podem con-

sepuir € justificando sua fungiio estratégics.

Os objetivos que podem ser buscades incluem:

Prestigic ou imagem favordvel e seus beneficios.

Promog3o de produtos ou servigos.

Detectar € lidar com diversos assuntos e oportunidades,

Determinar da postura da organizagiio ao lidar com seus miblicos.

Boa vonlade de empregados ou membros.

Prevengdio € solugio de problemas com miéo-de-obra

Promover a boa vontade de comunidades onde a organizacio tenha unidades,
Boa vontade de acionistas ou membros do congresso.

R AT N T

Resalugfio de mal-entendidos e preconceitos,

o |

. Antecipar atagues.

. Boa vontade de fornecedores.

—_ =
[ =

- Boa vontade do governo.

._.
Lok

- Boa vontade de todas as partes ligadas 20 mesmo rameo,

£

. Boa vontade de revendedores & afrair outros revendedores,
. Hahilidade em atrair a melbor mio-de-phra.

L

=3

. Educar o publico no uso de um produto ou servigo,

=]

. Educar o pablico em relagio a um ponto de vista.

=]

. Boa vontade de clientes e simpatizantes.



19, Investigar a atitude de diversos grupos em relagio d organizagio.

20, Formular e direcionar politicas.

21. Promover a viabilidade da seciedade dentro da qual a organizagio funciona.
22. Direcionar o sentido das mudangas.

Minha impressdo ¢ similar a de Lesly quando este afirma que “0s profissionais de relagbes
piiblicas t8m um papel intermediario — fixados entre seus clientes/'empregados e seus pu-
blicos. Devem estar sintonizados no pensamento e nas necessidades das orpanizagies as
quais servem ou ndo poderio servi-las bem. Devem estar sintonizados com a dindmica ¢
necessidades dos pablicos, de modo a poder interpretar esses pliblicos para clientes; assim
como interpretar o5 clientes para os piblicos...

...0 papel do profissional de relages pablicas € o de aplicar cssa especial ¢ crescentemente
crucial orientagio — acrescidas nossas habilidades particulares — para interpretar o direcio-
namento das atitedes; compreendendo o que esse direcionamento significa para a socieda-
de a para diversas organizagdes; ¢ recomendar aguilo que deve ser feito no sentido da ade-

quagiio a essas condigiies e direcionamentos™.

Grunig (8) acrescenta 4 discussdo ao dizer que “0Os que praticam relagdes piblicas podem
assessorar seus publicos na construgdo de imagens positivas a respeito de suas organiza-
¢ies quando recomendam gue o comportamento da onganizagio deve ser aquele visualiza-
do pelas pessoas que estdo fora da orpanizacio. Em outras palavras, o moderno profissio-

nal de relagiies piblicas entende que hoje ¢ necessano servir aos interesses das organiza-

gbes que lhes brindam sew sustento.” Grunig também apdia a fungio estratégica desse pro-
Eﬂiﬁi’iﬂ_qﬁﬂu_mi_{u{ﬁl de relapdes piblicas traz os problemas e os pon-
tos de vista dos plblicos externo e do pessoal mterno ao foco de diseussdo dos outros ge-
tentes quando decisdes criticas &30 tomadas. Esse profissional de relagdes pablicas € capaz
de apontar as conseqiiéneias de cada decisfio sobre os pablicos, que podem estar relaciona-
das ao techamento de uma fabrica, ao lancamento de um novo produto ou a mudangas nas
relagdes laborais. O profissional facilita, por meio de programas de comunicagiio, a disse-
minagiio das conseqgiidncias da decisfo e propicia foros de discussio gue possam influenci-

ar a geréncia no momento das decisdes finais a respeito,



A afirmagiio do profissional de relages pablicas dentro de uma organizagio somente se
efetiva quando este prova sua capacidade operacional e estratégica. Empresas que sio ad-
ministradas essencialmente por economistas ou administradores muitas vezes 56 visuali-
Zam RGEMErss como a inica mensuragio de resultados. E o papel do relaghes pablicas ¢
mostrar que o posicionamento institucional também incrementa as atividades comercius,

além de fortalecer a imugem institucional. E que esse projeto deve ser permanente.

A trajetéria da atividade de relagBes piblicas & apresentada pontuando os resultados de
estudos que otiginaram a criagio de uma primeira teoria propria, mediante o Excellence
Study, coordenado por Grunig. A visio operacional do principio do séeulo passado foi
substituida pela visiio estratégica ¢ social, apontando novos caminhos para uma drea fun-

damental 3 melhoria dos relacionamentos de uma organizagio com seus piblicos.

Segundo os estudos de Grunig, hoje as organizagdes que wtilizam os servigos de mdividuos
& empresas que praticam relagdes pablicas reconhecem que ela ¢ uma importante fungdo da
administragao. Essas organizagies entenderam que as relagdes pablicas servem a organiza-
gio pelo fato de serem o meeanismo de equilibrio entre os interesses da empresa e as pes-

sons que sio afetadas por cla, ou seja, aqueles que s3o denominadas como piblicos.

Ouando o departamento de relagBes pablicas participa do desenvolvimento de relaciona-
mentos adequados com o plblicos, esse departamento adquire valor para a organizagio ¢
para a sociedade, As organizagdcs cxercem responsabilidade social quando consideram,
além dos seus proprios interesses, os interesses dos publicos, Quando uma organizagdio
ignora ou se opde a0s interesses dos piblicos, esses mesmos piblicos se organizam nor-
malmente em grupos de ativistas que confrontam ¢ desafiam a organizagio. O resultado ¢ o
conflito. As relagdes pohlicas servem 4 sociedade, interagindo com os piblicos para dar
solucho a conflitos que possam destruir a sociedade. Além disso, a organizagio ¢ um cida-
dfio institucional. Ela tem as responsabilidades de um cidadiio frente & comunidade.

E o que faz exatamente o profissional de relagfes pablicas quando participa da administra-

cflo estratégica da organizagio?



No estudo [ABC de exceléncia, o grupo de Grunig descobriu que o simples fato de partici-
par das decisdes estratégicas era o fator diferenciador das relagbes piblicas excelentes,
“Nas organizagdes com departamentos de relagbes piblicas excelentes, o gerente de rela-
¢ies piiblicas era considerado como um dos gerentes com pleno acesso aos gerentes mais

poderosos da organizagdio”, E esse acesso possibilita poder de influgncia e de decisio.

Quando Lesly e Grunig apresentam as potencialidades das relagdes pablicas, fica evidente
sua fungfio estratégica para o posicionamento institucional das organizagoes, Muitas vezes
nfio se entende porque algumas organizagdes ainda nio as pratiquem. Talvez seja a incapa-
cidade de alguns profissionais de provar sua importincia dentro do contexto organizacio-

nal,

E importante entender que as organizagdes somente desenvolvem uma administragio esira-
tégica quando detectam as oportunidades que se encontram no seu meio de atuagio e iden-
tificam que caracteristicas proprias lhes permitem adquirir uma vantagem competitiva, E as

relagies pliblicas procuram colaborar nesse sentido,

5. Relagies Publicas e Marketing

Em um artigo (9) publicado pelos Professores Geraldo Luciano Toledo (FEA-USF) e Wal-
dir Gutierrez Fortes (ECA-TISP), ¢ abordada a similaridade enire as técnicas e as fungdes
das relaglics piblicas ¢ do moarketing. Messe artigo, os professores procuram sistematizar a
relacdo muito prixima entre as duas atividades e sua potencialidade no aprimoramento da
produtividade organizacional, analisando a convergéneia entre elas e demonstrando sua
intima relagiio, uma vez que ambas contribuem para melhorar o processo informativo e

persuasive da comunicagio.

Em alguns cusos, marketing poderia ser considerado como suporte de Relagoes Publicas.
Iszo decorre do fato de o futuro da empresa depender da agio de determinados grupos a ela
ligados, como acionistas, instituigdes financeiras, sindicatos, empregados, lideres de co-
munidades, imprensa e outros. O markering agiria no sentido de ndo provocar reagdes ne-

gativas nos grupos que sfo alvo de sua agfo direta,
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Na medida em que ambas as fungies baseiam-se no atendimento de necessidades de indi-
viduos e da sociedade, espera-se que a satisfagio dessus necessidades se reflita nos resulta-
dos da empresa. Sio, portanto, ideologicamente convergentes, em especial quando podem
ser visualizadas como uma filosofia, ou, ainda, como uma atitude que reflete um postura
modema liberal, que entende que ¢ melhor ganhar sempre & com a participagio de todos do

que ganhar muito de uma so vez.

A conciliagiio e a satisfacio dos interesses dos diversos piblicos de uma empresa devem
contribuir decisivamente para o alcance dos resultados desejados, E se o resultado descjado
for © lucro, deverd acontecer como decorréncia de uma série de medidas administrativas,

entre elag a comunicagio integrada de markering e relagles publicas.

(s autores apresentam um modelo sugerido por Stutzman sobre o grupo de atividades que
poderd compreender o trabalho conjunto de relagbes pablicas ¢ de markering:

- Destacar o posicionamento atual da empresa ¢ de seus produtos perante os publicos ¢ os

mercados-alvo,
- Definir uma posigio descjada para a empresa e seus produtos
- Delinear um composto equilibrade de produtes e servigos,

- Estabelecer objetivos, politicas e estratégias de relagdes publicas ¢ de markering claros,

coerentes e alcangaveis;
- Formular tdticas especificas ¢ cronogramas;
- Implantar agdes e medir 0s resultados obtidos com os consumidores ¢ outros pliblicos.

Acrescentar-se-iam a essas atividades a definigio de dirctrizes de comprometimento da
empresa com sua responsabilidade social e o desenvolvimento de canais de comunicagio

com os diversos sepmentos direta ou indiretamente envolvidos com a organizacio.

() exame da situagdo da maioria esmagadora de empresas e instituighes revela que os pro-
fissionais de markering ¢ relagtes publicas tém desenvolvido suas atividades de forma in-
dependente, procurando atingir isoladamente os objetivos proprios da drea, quer cla figure
como orgdo de linha ou assessoria, Todavia, focalizando especificamente o processo de
comunicagio da empresa com 08 ambientes interno e externo, dentro de uma dtica sistémi-
ca, peroeberia-se, com nitidez, um alte grau de interdependéncia entre as duas dreas. Am-

bas tém por missdo contribuir para o atendimento, pela empresa, de necessidades de indi-
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viduos e da sociedade, por meio de cuja satisfagdo os resultados e os objetivos da organi-

zacio sfo alcangacos,

Sob esse aspecto, markering o relagbes pablicas representam mstrumentos imporiantes de
comunicagio informativa ¢ persuasiva, devendo convergir em objetivos, ainda que se dife-

renciem nos métodos operativos.

A possibilidade de sucesso desse relacionamento parece evidente, 2, seguindo o raciocinio
dos professores, a unifio desses dois esforgos possibilitard, além de um efetivo sucesso
mercadoldgico, um bem-vindo reforgo mstitucional que somente as relagdes publicas po-
derdo oferceer. O markeiing ¢ as relaghes piblicas, em conjunto e bem geridos, poderio
constituir a base propulsora para o sucesso de uma organizagio.

6. Marketing Institucional: O Marketing da Imagem
Gostaria de citar a concepsiio de markering institucional de alguns autores:

Walter Poyares (10} afirma em sua obra que o marketing institucional pode ser concebido

de maneira similar ao marketing empresarial:

Compartilhe a experiéncia de Francisco Gracioso. Suas récomendagbes parn ¢ markelimg emprasari-
al devem ser franspostas para o sprketing institecional. Elas condusem 4 pritica do bom senso. A
diferenca se dd quanto & forma de encarar o consumidor (um consome & e compea servigos eo
outro shsorve ¢ digere propoestas). Para o nstitucional, o mercedo consiste em gente com anseios,
expectativas ¢ espirito critice. E; nesse ¢ago, & (ung3n do assessor ¢ criar lagos enfre s propostas e
8 AN,

Kotler (11) refere-se ao markefing institucional, definindo-0 como “aguele praticado pelo
mercado institucional; Um mereado formado por escolas, hospitais, creches, prisfes e de-
mais insituighes que precisam oferecer bens e servigos &s pessoas sob sua responsabilida-
de. Muitas dessas organizacles se caracterizam por recursos financeiros limitados e clien-

tela cativa.”

Crutra concepgdo de marketing institucional gue se apresenia mais compativel com a pro-

posta deste estudo ¢ a apresentada por Gil Nuno Vaz (12a), que o define como “o trita-
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mente ccondmico dos valores ideoldgicos, por meio do uso de técnicas mercadoldgicas™.
Esse conceito permite que técnieas similares 4s do markering empresarial ou comercial
possam ser aplicadas no fortalecimento da imagem institucional de produtos, servigos ou
organizacdes. Ou seja, também apresenta o marketing nilo como uma rigida e mstransponi-
vel atividade hierarquicamente superior & da comunicagio ou de outras ferramentas, mas,
gim, como uma cadeia de técnicas a serem utilizadas pelas mais diversas atividades, até
mesmo por aquelas consideradas integrantes do composto de markefing, tais como Rela-
pides Pahlicas, Publicidade, Assessoria de Imprensa, elc.

O muarketing institucional pode, entéio, abranger toda e qualgquer atividade de marketing que
aplique suas téenicas no fortalecimento de 1déias ¢ imagens, tendo como objetivo principal
o fortalecimento da imagem, o fator institucional.

() marketing politico, cultural, esportivo, social, pessoal, relipioso, ceoldgico, urstico,
eomunitdrio @ corporative incorporariam essas téenicas na formulagdo de suas estratégias,

j& que possuem objetives essencialmente vinculades a esse aspecto,

Marketing de imagem

Em uma referéneia sobre o markering de imagem, Kotler (13) afirma que numa estratéga
de imagem, a localidade contrata uma agéneia de publicidade ou de relagdes publicas para
identificar, desenvolver e divulgar uma imagem positiva solida para ela. E que o custo ¢
eficiéncia de uma estratégia de imagem dependeriam da imagem atual e dos verdadeiros

atributos do local.
T4 Gil Nuno Vaz (12b) procura definir assim o marketing deé imagem:

“Finalmente, o Marketing Institucional, presta-se ds atividades de polimento de imagem
das organizacdes, na busca de sdlida reputaghio e reconhecimento pablico para a empresa.
Utilizado para formar, manter, consolidar ou mudar o conceito piblico de wma organiza-
¢dio, ¢ o sentido mais usual em que se emprega & expressio Marketing Institucional, volta-
da para a obteng@io, preservagiio ¢ melhoria da imagem da empresa no mercado”.
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Ao final desta progressfio, o markering institucional retorna a uma situagfio bastante pro-
xima do markefing de idéias, que € o markeiing institucional de formag@o, reforgo ¢ mu-

danga de imagem, mais comumente conhecido como marketing de imagem.,

Considero, portanto, valida a definigio do markering institucional como o marketing da
imagermn ou do markefing voliado para a imagem, pois todos os clementos implementados
por organizacdes para sen fortalecimento institucional passam inexoravelmente pelo aspec-
o da “impressio que se deve passar ao pablice™, Necessdrio dizer, ne entanto, gue esse
conceito somente seria vilido e aceitp por seus piblicos estratégicos caso a orgamzacio

realmente implementasse sua filosofia tanto internamente quanto externamente.

O} marketing institucional ou de imagem seria, portante, uma combinagfio de técnicas que
procurariam melhorar a impressdo que diversos pablicos possuem & respeito de uma orga-
nizaglo, e de seus produtos ow servigos, procurando reverter o guadro negativo que
porventura esigja prejudicando a produtividade organizacional. Importante considerar que
o conceito tedrico do marketing apresenta-v como vinculado ou relacionado a algo
legitimo ou verdadeiro, ou seja, estabelece a necessidade da exist®ncia de vinculos
duradouros e solidamente constituidos, por meio da efetiva solugiio de problemas,

necessidades ou caréncias identificadas nos piblicos estratégicos de organizagies.
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Capitulo 11
7. Administracio Publica

Anténio Pires (1) acredita que, como todo e qualgquer eonceito, a definigio de Administra-
¢iio publica pode ser vista pelos mais diversos prismas. Em sentide formal, ¢ concebida
como o conjunto de Grgfos constituidos para a realizago de objetivos de govemo.

Maria Sylvia Zanella Di Pietro {2) considera a Administragio Piblica como o conjunto de
atividades exercidas por pessoas juridicas, Grgios e agentes com o objetive de realizar as
necessidades coletivas. “Entretanto, é necessario considerar, a Administragiio Piblica co-
mo um todo, propiciando um panorama global do coneeito, Neste sentido, podemos consi-
derar & Administragio piblica come o aparelhamento estatal, integrado por pessoas juridi-
cas, Grgdos e agentes pitblicos postos 4 disposicdo do cidadfo para a consecugdio das neces-

sidades gerais e coletivas™,

Ha na Administragdo Piblica dois elementos fundamentais: a administrag@o como apare-
|hamento estatal — pessoas juridicas, orgios pablicos e agentes pablicos — ¢ a administra-
¢fo como realizadora dos interesses gerais € coletivos, que se revela na chamada fungiio

administrativa.
() aparelhamento estatal

Entende-se por aparelhamento estatal aquele integrado pelas pessoas juridicas, pelos dr-
gios pablicos e pelos agentes publicos.

As pessoas juridicas que inlegram a administragio pablica podem se constituir em pessoas
juridicas de direito piblico e privado e, sepundo a definigio de Hely Lopes Meireles (3),
dividem-se em entidades estatais, autdrquicas, fundacionais e paraestatais.

As entidades estatais compreendem 10das as pessoas de direito piblico determinadas pela
Lei fundamental. Portanto, da Unifo, dos Estados, dos Municipios ¢ do Distrito Federal.
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Quanto is entidades autirguicas, estlo inseridas nesse conlexio as pessoas juridicas de
direito piiblico criadas por lei com especificagio de fins, sujeitas ao controle e com capaci-

dade de auto-administragio.

Ja as entidades findacionais, de acordo com a nossa Constituigiio Federal, devem se
constituir de pessoas juridicas de direito pablico, mediante a edigdo de lei especifica, com
atribuigbes determinadas no seu oo instituidor.

Por fim, as entidades paraestatais, que se definem como pessoas Juridicas de direito priva-
do autorizadas por lei para a conseeugio de determinada atividade, S8o espécies de entida-

des paraestatais a economia mista, a empresa piblica e os servigos socials autdnomos.

Para finalizar, gostaria de citar o artigo 4" do Decreto-Lei n® 200, de 25 de fevereiro de
1967, alterado pela Lei n® 7.596, de 10 de abril de 1987, que determina que a administra-
g0 piiblica federal compreende:

| - a administracfo direta, que se constitui dos servigos integrados na estrutura administra-
tiva da Presidéncia da Repiblica e dos Ministérios.

II - a administragio indireta, que compreende as seguintes categorias de entidades dotadas

de personalidade juridica propria:

a) autangquias;

b} empresas plblicas;

¢) sociedades de economia mista;
d) fundagbes plblicas

s drgios que integram a Administragio Piablica

Para Celso AntAnio Bandeira de Mello (4), os drgios nada mais significam que circulos de
atribuigdes, o5 feixes individuais de poderes funcionais repartidos no interior da personali-

dade estatal e expressados através dos agentes nele providos.,
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Sepundo a classificagio proposta por Hely Lopes Meirelles (4), os drgdos classificam-se,
quanto & sua posigiio estatal, em independentes, autdnomos, superiores € subalternos, a

saber:

a) Orgdios independentes — sio os originados da Constituiglo Federal ¢ representam os
Poderes do Esiado: Legislativo, Executivo e Judiciano,

b) Orglos autdnomaos — siio o5 Ministérios, Secretarias de Estado e do Municipio. S3o
todos aqueles que se encontram abaixo dos dredos independentes, a quem sdio dire-
tamente subordinados;

¢) Orgdos superiores — sfio aqueles que possuem o poder de diregiio, controle e deci-
sfio dentro da sua drea especifica de atuaglo € subordinados ao controle de uma
chefia:

d) Orglos subalternos — sio aqueles que se encontram subordinados a drgdos superio-
res de decisdo, destinados & concretizagio de tarefas de mera rotina.

A compreensiio do funcionamento do aparelho estatal & pré-requisito para o bom planeja-
mento de qualquer atividade ligada a esse setor. Como se vé, empresas de naturcza piblica
possuem caracteristicas e expectativas impares, na maioria das vezes destoantes das da
iniciativa privada e, portanto, carentes de um maior estudo e adaptabilidade as suas nuan-

ez e necessidades.
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8. Muarketing Publico

Gostaria de sugerir as irés definigdes a seguir relacionadas como uma adequada subdivisio
do que seria o marketing pablico: Marketing politico, marketing de servigos piblicos ¢ de

instituighes sem fins lucrativos ¢ marketing social ou do terceiro setor.

8.1. Marketing politico: ¢ marketing politico €, entretanto, um campo institucional muito
mais amplo. Nio se restringe & esfera pablica, ao setor que gravita em tomo do pader pa-
blico (dos drglos governamentais). Pode acontecer no seio de uma associagio, um sindica-

to ou uma igreje Gil Nuno Vaz (3).

O marketing politico apresentaria também outras subdivisoes, a saber: Os markerings go-
vernamenial, partiddrio e eleitoral, Gil Nuno Vaz (3)

8.1.1. Marketing governamental: ¢ a aplicagdo de téenicas mereadoldgicas pelo nicleo do
pader, objetivando atender as expectativas da populagdo. Nas sociedades democriticas, tais
atividades devem caracterizar-se como cumprimento ao programa de governo proposto em

campanha eleitoral.

8.1.2, Marketing partidario: ¢ o csforgo desenvelvido pelo partido, por meic da aplicagiio
de téenicas mercadologicas, com a finalidade de aumentar ¢ nimero de adeptos ¢ filiados,
e cativar o interesse piblico para as propostas da agremiagio. Com iss0, objetiva participar
ativamente do poder pablico, por meio da conquista de mandatos representativos por via
eleitoral.

8.1.3. Markering eleitoral: & a aplicagdio das técnicas de markefing ao processo de disputa
por carpos efetivos. E uma frea de cruzamento do marketing politico com ¢ marketing
pessoal, dado o alto grau de personalizagio de uma campanha, quando a imagem pessoal

do eandidato torna-se 5o ou mais marcante do gue as idéias que defende.

Continuamos apresentando a subdivisio de markering piblico, citando as outras duas con-
ceituacdes de Kotler (6): o marketing de servigos piblicos (que pensamos ser igual ao de
instituicdes sem fins lucrativos) ¢ o marketing social ou do terceiro setor, que complemen-

tariam o legue de subdivisbes do marketing pliblico,

iz



8.2. Markering de servigos pablicos ¢ de instituigies sem fins lucrativos: € aquele que esta-
belece as necessidades de seus virios piblicos, desenvolve os produtos e servigos adequa-
dos, arranja sua distribuicio ¢ comunicagio eficientes e afere o grau de satisfagio. Dessa

mangira, alcanca e preenche suas metas comoe wna agéncia.

8.3. Marketing social ou do terceiro setor: ¢ o projeto, a implementacio e o controle de
programas que procuram aumentar 8 aceitagiio de uma idéia ou pritica social em um gro-
po-alve, Utiliza conceitos de segmentagio de mercado, de pesquisa de consumidores, de
confipuragio de idéias, de comunicagdes e de facilitagio de mcentivos € a teoria da troca, &
fim de maximizar a reagio do grupo-alvo.

O marketing plblico pode ser apresentado, portanto, ¢ dentro de um conceito mais amplo,
como todo leque de atividades pablicas que, ulilizando-se de téenicas mercadologicas ou
baseadas nos principios do marketing, teriam como objetivo final o fim piblico ou tudo
aguilo que seria de direito piblico e do piblico, Ou, em outras palavras, que teriam em
mente ¢ fim comum ou secial como meta principal, promovendo o bem-ggtar de pessoas
fisicas ou juridicas, publicas ou privadas, que atuem de modo legalmente constituido na

sociedade.

9. Relagdes Phblicas Governamentais

Relagdes Publicas Governgmeniais

() professor Cindido Teobaldo de Souza Andrade (7) define esta atividade como “o esfor-
eo deliberado, planificado, coeso e continuo da alta administragfio piblica, para estabelecer
e manter uma miitug compreensio entre povernantes ¢ governados. Ou, ainda, o método de
acdo que, através de didlogo planificado e permanente entre os governos ¢ governados,

procura determinar o intercsse social”.

Roberio lzurieta (8), consultor politico, procura ressaltar a importincia das Relagdes Pabli-
45 no governo: "'As mas noticias influenciam também no processo de tomada de decisbes,

pela pressao dos meios por uma rdpida reagiio das autoridades. Isso afeta a qualidade da
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decisio gue se toma, Quando o fendmeno se toma constante, 530 05 melos 08 que come-

cam a controlar a agenda do governo e ndo o contrario™,

Portanto, as Relagdes Pablicas praticadas pelos governos devem cuidar para que os interes-
ses de povernados e povernantes estejam sintonizados, sob pena de prejudicar as decisdes

que conduzem a vida em sociedade e tragam o conflito e a desarmonia social.

Gostariamos de acrescentar a este item um pequeno histdrico das Relagtes Pablicas Go-
vemamentais praticadas no Brasil ¢ no munde. com o objetive de demonstrar a evolugdo
dessa atividade ao longo do tempo até chegar s relagbes publicas governamentais atual-
mente praticadas na administrago pablica brasileira, especialmente nos ministérios da

Repiblica,

Relacdes Pithlicas (Fovernameniais no Mundo (%)

O primeiro Grgdo governamental a usar as Relaglies Pablicas para se comunicar com a so-
ciedade foi a reparticio de Registro de Patentes dos Estados Unidos. que em 1830 come-
cou a divulgar as patentes registradas com o objetivo de incentivar o aparecimenio de ou-
tras invenges. No mesmo séeulo foram criados os servigos de informagio dos Departa-
mentos de Agricultura ¢ Educacio do govemno none-americano ¢, em 1883, nasceu a Divi-
sfio de Informacdo da Comissio de Servigo Civil (CSC), com e finalidade de sistematizar
as informacgdes da administragiio pablica federal.

Franklin Roosevelt, ex-presidente dos EUA, foi o primeiro a realizar pesquisas de opinido
piiblica. Ele contava com agentes presidenciais, geralmente professores, conferencistas e
paliticos, que viajavam pelo pals para conversar com os representantes das comunidades.
Foi ele também guem instalou um Servigo de Informagdes durante a Segunda Guerra
Mundial. Merece destague, ainda, o fato de ter sido langado no final do primeire mandato
de Roosevelt aquilo que podemos chamar de primeiro livro sobre Relagies Piblicas Go-
vernamentais: Public Administration and Public Interest, de E. Pendleton Hering, Na Gri-
Bretanha, as Relagies Piblicas Governamentais surgem em conseqiléncia do repidio po-
pular & Lei Nacional de Seguros, instituida em 1912, que leveu o pimeire-minisiro Lloyd

George a criar um servigo de informagdes. O Ministério das Finangas francés possuia um
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sisterna de informaciio que orientava os contribuintes para o pagamento dos tributos ¢ de-
monstrava & necessidade de pagi-los, divulgando os servigos piblicos prestados em razio
dessa arrecadaciio. No infcio, as Relagfies Pablicas Governamentais objetivavam mais a
divulgagiio do que uma comunicaglo de mio dupla com a sociedade. Entretanto. o reco-
nhecimento da necessidade de prestar esclarecimentos ao povo representou um passo deci-

sivo em busea do entendimento entre governantes e povernados,

Na 1* Assembléia Mundial de Associactes de RelagBes Piblicas, realizada no México em
1978, estabeleceu-se que a principal meta das relagocs publicas governamentais seria con-
sepuir o apoio popular por meio de agdes planejadas, com apoio na comunicagio sistemiti-
ca ¢ na pesquisa constante, tendo em vista a interagdo de interesses legitimos (pablico
privado}, por meio da participagio programada, em fungdo do bem comumm, finalidade al-
tima do Estado.

Relacdes Publicas Governameniais no Brasil (10

No Brasil, o primeiro servige de Relagdes Piblicas foi instituido em uma concessionaria de
servigos piiblicos, a antiga The S3o Paulo Transway Light and Power Co. Limited. no dia
30 de janeiro de 1914, ¢ tinha como finalidade primeira estabelecer contatos com o3 pode-

res governameniais.

No perindo da Segunda Guerra Mundial, surge o Departamento de Imprensa ¢ Propaganda
(DIP), cuja finalidade era cercear a liberdade de informagdc ¢ expressio durante o Estado

Nove, Com o término da guerra, o DIP foi extinto e substituido pele Departamento Nacio-
nal de Informagdes, subordinado ae ministro da Justiga e Negdcios Inieriores, com atribai-

eies mais amenas, estrutura mais modesta e muito menos poder que seu antecessor,

() primeiro curso de Relages com o Piblico em nosso pais foi eriado pelo Departamento
Administrativo do Servico Piblico (Dasp) em 1949, E, na década de 50, a Fundagdo Getik-
lie Vargas patrocinou a realizagio de cursos de relagdes pablicas com a presenga de pro-
fessores norte-americanos, ¢ o antigo Departamento Esiadual de Administragio (DEA), em
Sao Paula, promoven o Primeiro Semingrio de Relagbes Pablicas para funciondrios pabli-
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cos estaduais, Ambos apontavam para a importineia da opinido piblica e das atividades de
relagdes piblicas ndo restritas somente & divulgagfo,

Em 18/11/1955 foi baixado o Deereto n® 25,112, que institucionalizava os servigos de rela-
¢dies publicas no governo estadual paulista. Com base nesse Decreto, que estabelecia como
atividade de Relapbes Pablicas nfo somente a divulgaghio, mas, ambém, pesquisas ¢ cstu-
dos visando 4 maior aproximagio entre administradores pablicos € o povo em geral. que o
Departamento de Aguas e Esgotos (DAE) de S8c Paulo instituin uma segiio de Relagdes
Piiblicas para cuidar dessa atividade.

Mo &mbito federal, o sistema de comunicaglo do governo federal efetivou-se, de fato em
1970, com a criagio da Assessoria Especial de Relagbes Piiblicas (AERF), subordinada
diretamente ao Gabinete da Presidéncia da Repiiblica, através do decreto n® 62,119, A
AERP nfio era, unicaments, um drgdo planejador de divulgagdo, mas possuia, tamben, a
funcio de assessorar o Presidente da Repiblica quanto a (...) formular ¢ aplicar politica
capaz de, no campo interno, predispor, motivar e estimular a vontade coletiva para o esfor-
0 nacional de desenvolvimento &, no campo externo, contribuir para o methor reconheci-

mento da realidade brasileira.

Durante o periodo da AERP, as Relagbes Pablicas cumpriram a fungio de preenchimento
do espago da informagio ¢ comunicagio suprimido pela censura entio vigente, especial-
mente durante o governo Médici {1970-1974), quando se péde vislumbrar uma sélida poli-
tica de comunicagio social, integrada & estrutura administrativa daquele governo ¢ aos ob-
jetivos do governa, que utilizou técnicas de propaganda e discurso ideoldgico, com o intui-
to de legitimar um exercicio de poder especifico € um determinado projeto de desenvolvi-

mento concebido pele governo,

O povernos posteriores seguiram, cada um ao seu modo, 0 modelo da AERP. Em 1979, o
iltimo presidente do regime autoritdrio, ¢ general Jodo Batista de Figueiredo, criou a Se-

cretaria de Comunicagiio Social (Secom), numa tentativa de implementar uma politica glo-
bal de Comunicacdo Social no Poder Executivo no nove contexto da redemocratizagio do
Pais. As diretrizes da Secom ressaltavam como a abertura politica altera profundamente as

relagdies entre o Fstado e a socledade. Em uma democracia, o povo tem o direito de saber o
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que fazem seus mandatirios, porque o fazem € que dnus e beneficios decorrem dos atos do
governo. Observava, ainda, que & participaglo voluntdris do piblico era indispensavel 4

solugdo dos grandes problemas nacionais.

Durante o governo Sarney, no inicio do processo de redemocratizagdo, fol pensado um
plano de comunicagio social que pudesse criar uma identidade para o governo civil, apas
um longo periodo de ditadura militar, ¢ preparasse a sociedade para a participagio nesse
processo de retomada democratica, Esse plano visava ao distanciamento da comunicacio
realizada no perfodo anterior, eriando uma linguagem adequada aos noves tempos, evitan-
do a persuasiio, o ufanismo, o personalismo ¢ as marcas do discurso autoritano que reme-
tessem dirctamente an periodo anterior. As pegas publicitérias tentavam transmitir ideais
democriticos, divulgando os trabalhos da Assembléia Constituinte ¢ abordando questies
de cidadania e Justica: os direitos do trabalhador, da mulher, da crianca e do adoleseente,

dos idosos e dos deficientes fisicos e mentais: a questio do negro e a questdo indigena.

() petiodo de maior popularidade do presidente Samey foi durante o Plano Cruzado, plano
econdmico que exigiv a participagio da populagio, alterando habitos de consumo ou exer-
cendo fungdes vigilantes (fiscais do Samey). Com o insucesso do Plane Cruzado houve a
sensivel fragmentagio da confianga piblica e, conseqiientemente, a exigéncia de renovagio
do modo de o governo se comunicar com a sociedade. A partir dai, as téenicas de marke-

ting ganham uma participagdo crescente na comunicagio governamental,

Fernando Collor de Mella (1990-1992), presidente que sucedeu Sarney, utilizou as técnicas
de marketing politico desde a campanha para as elei¢des até as campanhas institucionais de
sl governo, em gque se tentou vender a imagem de um presidente jovem e dindmico, capaz
de levar o Pais & modernidade. A comunicagfo era fragmentada, visando atingir diferentes
segmentos da populago. Havia pegas sofisticadas que explicavam o enxugamento do Es-
tado e filmetes de loterias federais dotados de expressiies bem mais populares e acessiveis.

Apés o impeachment, houve um certo retrocesso na utilizagio dessas téenicas de marke-

ting. As campanhas veiculadas no perfodo [tamar Franco voltam a exaltar um pais que pre-

cisa da unifio de todos para a recuperagio dos valores tradicionais da cultura nacional.
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) governo Fernando Henrigue Cardose retomou ¢ uso das técnicas de markering na comu-
nicapdio povernamental e, em seu inicio, apoiou-se em uma nogdo de continwidade de um
plano econdmico que entrara em vigor ni gestdio anterior, pelo proprio Femando Henrique,
quando ministro da Economia do governo Itamar: o Plano Real, um projeto gue j4 apresen-
tava alpuns resultados mensuriveis. Ao longo do governo, ele se voliou para questies de

interesse pablico, como os direitos do consumidor.

Fernando Henrique preseupava-se bastante com a imagem piiblica do governo e exigia dos
ministros vitdra com a opinido publica, recomendando o maximo de visimhidade do go-
vemo na midia. Durante seu governo, a Secom foi reimplantada, dividindo-se em secreta-
rias internas. Existia a Subsecretaria de Comunicachio Institucional, que lidava com a pu-
blicidade, e a drea de Planejamento, ligada ao markering, que fazia pesquisa de mercado a
fim de obter o feedback das agdes do governo, A outra drea era a Subsecretaria Executiva,
A Secretaria de Imprensa era responsivel por todo o contato da imprensa com o presidente
da Repiiblica. A Secretaria de Comunicagio Social cuidava do relacionamento com a mi-
dia, coordenava os dois principais sistemas de comunicagio povernamental —a TV Educa-
tiva ¢ a Radiobids — e também regulava, controlava e distribuia toda a verba de publicidade

governamental,

No atual governo, do presidente Luis Indcio Lula da Silva, a Scerctaria de Estado de Co-
municagdo de Governo transformou-se em Secretaria de Comunicagio ¢ Gestiio Estratégi-
ca da Presidéncia da Repiblica, atendendo ainda pela sigla Secom. A essa Secretaria com-
pete assistir, direta ¢ imediatamente, ao presidente da Repablica no desempenho de suas
atribuiges, especialmenle no assessoramento sobre a gestio estralégica, inclusive politicas
publicas, na sua drea de competéncia, na andlise ¢ avaliagio estratégicas, na formulagio da
concepgdo estratégica nacional, na articulagfo de centros de produgio de conhecimenta,
pesquisa e anlise estratégica. na promogiio de estudos e no tragar de cendrios exploratd-
rios, na elaboragio, coordenagiio ¢ controle de planos, programas ¢ projetos de natureza
estratégica, assim caracterizados pelo Presidente da Repablica, bem como nos assumos
relativos & politica de comunicagio e divulgagio social do governo e de implantagio de
programas informatives, cabendo-lhe a coordenagdo, a normatizagio, a supervisio ¢ o con-
trole da publicidade ¢ de patrocinios dos drglos e das entidades da Administragao Piblica
Federal, direta ¢ indireta, e de sociedades sob controle da Unifio, além de convocar redes
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obrigatorias de ridio e televisdn, tendo como estrutura bisica o gabinete, uma Secretaria-
Adjunta e g1é trés Subsecretarias,

Criou-se, aimnda, a Secretaria de Imprenss e Divulgagio, um orgdo de assessoramento ime-
diato so Presidente da Repiblica, cuja miss3o principal € auxiliar o presidente no que diz

respeito 2o relacionamento com a imprensa,

As Relagies Publicas nos Ministérios da Repiblica

Grostaria de apresentar os resultados de uma pesquisa (11) realizada no ano de 2002, pelo
professor Jorge Duarte € seus alunos do Curso de Relagbes Pablicas do UniCEUB (Centro
Universitério de Brasilia), cujo foco foi analisar a pratica das relagies piblicas nos minis-
térios da Republica. Considero essa pesquisa de fundamental importiincia para a compre-
ensdo do eslgio em gue se encontra a pratica das relagtes pablicas em dmbito governa-
mental &, mais especificamente, no govemo federal.

O objetive geral da pesquisa foi analisar a estrutura de comunicagiio, relacionando-a com
a5 priticas de Relagbes Piblicas desenvolvidas nos Ministérios da Repiblica. A hipdtese
era a de que a atividade de Relagdies Pablicas fosse subutilizada nos Ministérios, ou seja,
que na maioria das vezes fossem exercidas fimgdes operacionais de cenmonial e eventos.
(s objetivos especificos cram analisar a percepgio das Relagties Pliblicas nos Ministénos ¢

quais instrumentos estariam sendo utilizados no exercicio da atividade de comunicagio.

Os alunos dividiram-se em equipes de entrevistadores e cada um deles visitou trés ou gua-
tro ministérios previamente serteados dentre o8 20 existentes. Logo apds, novamente divi-
didos em grupos. os alunos iniciaram o trabalho de orgamizacdo dos dados obtidos na for-
ma de um relato de pesquisa, incluindoe o uso de literatura discutida durante as aulas da

disciplina, O trabalho foi realizado durante os meses de outubro ¢ novembro de 2000,
CONCLUSAO

Apds a andlise do material coletado e das entrevistas, a conclusao foi de que a profissio de
Relagdes Publicas realmente ainda é pouco conhecida e reconhecida nos Ministérios da
Repiiblica, sendo, muitas vezes, limitada a apenas algumas de suas atividades (como ceri-

monial e eventos), quando niio desvirtuada e exercida por outras dreas da comunicagio,
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Na mmaioria dos Ministérios, quando existia uma drea de RelagGes Piblicas, esta estava
suhordinada a uma Assessoria de Comunicagiio, em sua maioria comandada por profissio-
nais de Jornalismo, Desempenhavam basicamente atividades de Cerimonial ¢ Eventos e,
por vezes, atendiam exclusivamente ao Ministro, Nao obstante, 0 nimero de profissionais
regulamentados ou mesmos formados na drea ainda era muito pequeno, chegando ao ma-
ximo de cinco funciondrios em um ministério. E nem sempre estavam ligados & Assessoria

de Comunicagfio.

A comunicagio era tratada, geralmente, como estratégics, paraa maioria dos Ministerios,
mas & drea de Relagtes Piblicas nfio o era. Poucos reconheciam a profissio (ou mesmo
suas atividades) como relevantes ao bem-cstar ¢ funcionamento dos drgaos. Como ativida-
des reconhecidas de Relagdes Pithlicas desempenhadas nos Ministérios, ¢ possivel desta-
car: Assessoria de Imprensa, cerimomal, eventos, divulgagdo institucional, criagfio e manu-

tengio de mailing list, clipping, atendimento ao plblico ¢ endomarketing.

Mo entanto, quase todas essas atividades eram desempenhadas por profissionais de outras
Areas: as assessorias de imprensa eram todas comandadas por jornalistas; atividades de
clipping e propaganda institueional eram, em hoa paric dos Ministérios, terceirizadas ¢
subordinadas diretaments ao Assessor de Comunicagio (em geral jornalista); o atendimen-
to ans piblicos (internos ¢ extemos) cra feito de forma amadora e, até mesmo, por funcio-
nérios sem graduagdo (tanto na drea de Relagdes Poblicas quanto em qualquer outro curso

superior).

As fungbes de Relagdes Pablicas eram recenientenie exercidas, portanto, por profissionais
de outras dress, muitas Vezes sem Curso SUperior € sem a visdo que tem o profissional de

Relagtes Pablicas das instituigdes.

Aos poucos profissionais de Relagoes Pahlicas, caberiam, geralmente, as atividades de

Cerimonial e Eventos, muitas vezes a servigo exclusivo do Ministro.

A figura das Relaghes Plublicas era, e aindla &, surpreendentemente nova nos Ministénos. A
contratagio de profissionais da drea ainda & pequena, assim como sua demanda. Apesar de
reconhecer-se g caréneia de profissionais que exercam as fungdes basicas de Relagbes Pi-
blicas; poucos ministérios efetivam planos de contratagio ou estruturagiio de uma fred es-
pecifica.
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F importante destacar, por meio dessa pesquisd, o alto grau de desinformagfio que ainda
permeia no setor piblico, a despeito do esforco de vérios profissionais (do servigo publice
e privada), que diariaments s esforgam no desenvolvimento da comunicagdo piblica e
governamental. O motivo para essa deficiéncia, no entanto, ndo ¢ to dificil de identificar,
A méaquina estatal € enorme & possui inlmeros entraves burocraticos que atrapalham o or-
reto fluxo de informagdes dentro das organizagdes piblicas,

Além disso. os funciondrios pablicos (e profissionais de comunicagio de empresas publi-
pas por vezes tambem o 5H0) possuen diversas limitagdes de ordem administrativa (baixos
saldrios. baixo investimento em RH, “liberdade” de escolha de fornecedores, ete. ). & que,
aliado a0 pouco incentivo institucional 4 um maior aprimoramento ¢ capacitagio, acaba

por prejudicar & gestao da comunicagiio dessas instiughes.

Longe de propagar o pessimisme, estas consiataghies peram uma série de oportunidades
para a solugdo desses problemas, que passam necessariamente por uma mudanga vertical
no pensamento do gestor da comunicagio piiblica e governamental. Provavelmente, o pla-
nejamento estratégico de markefing e comunicagio piblicas em nivel nacional devera ser
discutido em um imbito maior, talvez alé MESmO COM 5UA PIOVALHEC eI instincias superi-
ores, como, por exemplo, o Congresso Nacional, [sso perm itird que & nagio POSSUA sempre,
independentements do governo vigente, uma imagem clara & bem definida a ser divulgada

tanto inferna quanto extermnamentis.

10. Comunicagio Pablica

A Professora Elizabeth Brandio (12a) procura definir da seguinte forma a comunicagio
piblica: entende-se por comunicagio piblica o processo de comunicagio que s instaura
na esfera plblica entre o Estado, o Governo € a Sociedade e que se propde & Ser UM S5pago
privilegiado de negociagho entre 08 interesses das diversas instineias de poder constifuti-
vas da vida pablica no pais.

O ponto de partida para o que seria uma politica de comunicagio pitblica deveria, segundo
a professora, compreender dois pontos:

a) a comunicagio como garantia de cidadania;

b) & comunicagio coma eXpressio da opimao pablica.
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“ ...} No que concerne & estrutura do Executivo Federal € preciso incutir o entendimenta de
que todos 12m o dever de prestar contas a seus publicos especificos, de acordo com as ne-
cessidades de eada grupo e escolbendo os meios apropriades, Para sso ¢ indispensavel que
a comunicagio piblica seja realizada por todos que integram a drea piiblica, de mancira
autdnoma e descentralizada, de acordo com suas caracteristicas, buscando encontral 4 me-
Ihor forma de expressio da comunicagio em cada setor das politicas piblicas adotadas
pelo Estado. A comunicagio piblica, a0 contrério, faz-s¢ no £5pago pitblico sobre temas de
interesse publico. E a informaglo civica e que inclui a accontabiling {13), conceito que po-
de ser traduzido por prestagio de contas, apesar de niio haver uma tradug@io adequada, pro-

vavelmente porgue ainda nfio se aprendeu utilizd-lo corretamente”,

(...} A comunicacdo pihlica € um conceito que s0 se expressa no plural. Ela nbo se nstauT
amilateralmente: & um processo de construgio bascado na autenticidade e na transparéncii
das informagtes disseminadas. Este processo s0 pode se manter baseado na convergéncis
do esforgo das virias instincias que compde 0 poder piblico. Nesse sentido promove o
fluxo de comunicagiio entre as necessidades da sociedade e aquelas disponiveis nas institu-

iphes plblicas, que $80, por NALUNEZL, as portadoras do inleresse geral.

A professora Heloiza Matos (12b) amplia a discussiio sobre comunicagio piblica, afir-
mando que esse coneeito contrapdie informacio e persuasio mais uma Vez, mas abre & pos-
sihilidade de integrar a comunicagio governamental coma tarefa da instituigho pablica, néo
utopicamente separada da logica de mercado, mas sem eximir de todo o Estado de sua res-
ponsahilidade de mediador legitimo da sociedade. Seria como wm marketing piblico: a
comunicagio pablica é elaboradn como uma eetratégia para o plancjamento ¢ a tomada de
decisbes governamentais, estratégia ditada pelas condigdes de cendrio do mercado politico

i estatal.

A comunicagio publica, portanto, possui um conesito bem mais amplo do que
simplesmente informar as agdes povemamentais. Insere-se ¢m algo como promover o bem
comum pela implementagao ¢ disseminagio de uma comunicacio de acesso a virios niveis
sociais, que ohjetive interligar o Estado e a sociedade civil por meio de uma maior e

reciproca compreensao entre os dois.
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Comunicaciio Governamenial

Sepundo o professor Gaudéncie Torguato (14), chamas-se Comunicagio Governamental o
ato de criar e gerar as condigdes que permitam ao governo um solido, proficun e eficaz
relacionamento com a sociedade, estabelecendo climas e situaghes que permitam o desen-
volvimento normal das agdes e projeto do governo. A Comunicagfio Governamental propi-
cia 2 criagdo de fluxos de comunicagiio, do governo para os segmentos sociais e destes para
o governo, de forma a favorecer o sentido de participagdo da sociedade na obra governa-
mental, dando unicidade aos programas e evitando a parcializagiio ¢ a fragmentagiio da

obra governamental.

Ainda segundo o professor Torquato, a Comunicagio Governamental ¢ formada por vasta
rede formal inserida no interior das organizagdes publicas ¢ tem como tarefa primordial

levar i opinido piiblica fatos de significagfio ocorridos na esfera governamental.

Principios, valores e fungdes da comunicagio na Administracio Pablica

Para podermos compreender como é a pritica da atividade de comunicagio na Adminisire-
¢A0 Piblica primeiramente deveremos conhecer os principios basicos da Administragiio
Piblica, que sfio premissas obrigatorias para quaisquer atividades dentro do govemo, in-

clusive as de comunicacio.

Hely Lopes Meireles (15) estabelece serem trés os principios basicos da Administragio
Publica: legalidade, moralidade ¢ finalidade. Quanto 4 legalidade, significa que a atividade
administrativa estd sujeita 48 leis. No que diz respeito 4 moralidade, traduz-se pela conduta
do administrador. O terceiro principie, o da finalidade, refere-se ao interesse piblico, ao

qual toda administragfio se deve ater, sem fagir ao fim especifico expresso na norma legal.

No que diz respeito 4 comunicagio, parte-se do principio de gue o direito 4 informagao
dos governados ¢ o dever de informar dos governantes estiio sustentados pela Declaragio
Universal dos Direitos do Homem, da ONU, ¢ até mesmo em instincias religiosas ¢ for-
madoras de opinifio, como a Igreja Catélica Apostdlica Romang, A informagdo € unani-

memente reconhecida como direite universal, inviolével ¢ inaliendvel do homem modemo,
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correspondente a uma profunda necessidade de sua natureza racional, disse o Papa Paulo
V1, em alocucdo proferida no Semindrio Europeu das Nagdies Unidas, em abril de 1964.
(16}

A titulo de exemplificacio, eis alguns dngulos ¢ valores que podem permear a comunica-

(Ao povernamental (17):

- Digmdade

- Valorizagiio da classe politica

- Honestidade de propdsitos

- Probidade

- Governo de porias aberias

- Procura da melhor solugfo para o pais
- Compromisso ¢om o povio

- Compromisso da democracia

- Sem favoritismos

- Humanismo nas decisbes

- Independéncia nas negociagdes externas
- Mudangas com a participagdo do povo
. Simphcidade

- Competéneia, profissionalismo

- Sem mordomias nem excessos admimistralivos

A esses valores somar-se-3o outros extraidos dos projetos governamentais. O imporiante
seria trabalhar com um conceito de poverno, a fim de que se possa passar, desde o inicio,
uma imagem positiva, Com isso, ganha-se tempo e evita-se a fragmentacio do projeto go-

yvermameantal.

Também podemos estabelecer algumas fungdes da Comunicaciio na Administraciio Pablica
(18):
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a] A comunicagio como forma de integragio intema — diapasiio
Fungflo: ajuste organizacional. Os ambientes internos, alimentados por eficientes fontes
de comunicagfio, molivam-se e integram-se 8o espirito organizacional, contribuindo de

forma mais eficaz para a execucdo das metas.

b} A comunicagio como forma de expressio de identidade — tuba de ressonfincia

Funciio: imagem ¢ credibilidade, O poder executivo sofre constantemente de desinte-
gragiio das estruturas e equipes, o que acaba gerando dissondncia na comunicagio. E
dissondncia frapmenta a identidade governamental, A comunicagdo integrada e cornan-
dada por um polo central tem condigies de equacionar esse problema. O poder legisla-
tivo carece de um planejamento de comunicagiio externa voltado para traduzir todas as
suas funcdes ¢ atividades, salvaguardando a imagem da instituigio. O poder judicidrio,
o mais fechado, carece da mesma intensificaclio de programas de comunicagio externa.

¢] A comunicagdo como base de langamento de valores

Funglio: expressio de cultura, O sistema de comunicagio ¢ fonte de irmadiagio de valo-
res. No planejamento, um conjunto de principios valorativos se faz necessdrio para a-
limentar a cultura interma e projetar o conceito junto &os diversos publicos-alvo. Os va-
lores devem estar centrados no interesse e no papel da instituigio — niio nos interesses
do dirigente, E claro que ele ird imprimir a sua marca, mas a identidade institucional ¢

o foco principal.

d) A comunicagio como base de cidadania

Fungfo: direito 4 informagiio. A comunicagio deve ser entendida como um dever da
administragio pihblica e um direito dos usudrios e consumidores dos servigos. Sonegar
1al dever e negar este direito ¢ um grave erro das entidades piblicas. Os comunicadores
precisam intemalizar esse conceito, na crenga de que a base da cidadania se assenta
também no direite 4 informagio.
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&) A comunieaciio como fonte orientadora do discurso dos dirigentes

Funglio: assessoria cstratégica. Esta ¢ uma das mais relevantes fungdes da comunicagdo.
Trata-se de elevar o stafuy do sistema de comunicagiio ao patamar estratégico de orien-
tagiio das clipulas dirigentes. Essa fungdo exige dos comunicadores boa bagagem con-

ceitigl e cultural.

f] A comunicagdo como forma de mapeamento dos interesses sociais

Funcdo: pesquisa. Ha de se considerar a prospecgfio ambiental como ferramenta impor-
tante do plancjamento estratégico da comunicagiio. Afinal de contas, a pesguisa & que
detecta o foco, 08 eixos centrais ¢ secunddrios, as demandsas e expectativas dos recepto-

s,

g) A comunicagio como forma de orientagho aos cidadéos
Fungiio; educativa. Neste aspects, a comunicag®o assume o papel de fonte de educagio,
pela transmissdo de valores, idéias e cargas informativas que sedimentardo a bagagem

de conhecimento dos receptores.

h) A comunicacio como forma de democratizaghio do poder

Funciio: politica. Compartilhar as mensagens ¢ democratizar o poder, Pois a comunica-
¢io exerce um poder. Assim, detém mais poder quem tem mais informagio. Nas estru-
turas administrativas, tal poder ¢ maior nas altas chefias. E quando se repartem as in-
formagiies por todos os ambientes e categorias de piblicos, o que se estd fazendo, de
certa forma, ¢ uma reparticiio de poderes.

i) A comunicagio como forma de integragio social

Fungiio: social, A comunicagfo tem o dom de integrar os grupos pele clo informativo.
Ou seja, quem dispde das mesmas informagdes pode entender melhor seus semelhan-
tes, dialogar, colocar-se no lugar do interlocutor, A comunicagdio, como a lingua, exer-

ce 0 extraordingrio poder de integrar as comunidades, unindo-as em torno de um ideal,
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i) A ecomunicagio eomo instrumento a servigo da verdade

Funciio: ética, Nao se deve transigir. A verdade deve ser a fonte de inspiragio da co-
municagio publica. Até porque a mentira e as falsas versdes acabam sendo desmasca-
radas. A comunicagiio precisa servir ao idedrio da ética, valor bisico dos cidadios.
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Capitulo 111

11. O que seria o Marketing Pablico Institucional?

Pelo estudo de todas as varidveis apresentadas anteriormente, foi possivel estabelecer a
hipitese e também a sugestio de um modelo de marketing voltado especificamente para o
fortalecimento institucional de organizacdes publicas, que poderia ser intitulado prelimi-
narmente como Marketing Priblico Institucional (MPI), O MP1 € basicamente uma combi-
nagdo do marketing e das relaghes piblicas e procuramos defini-lo como a aplicagdo de
técnicas de relagfes piiblicas e de marketing no planegjamento e implementagdo de projetos,
produtos ou servigos que obripatoriamente satisfagam necessidades e desejos de piablicos
estratégicos de instituigdes piblicas, assim fortalecendo a imagem institucional dessas

mesmas organizagbes.

As ferramentas do MPI devem ser as mesmas utilizadas pelas Relagdies Piblicas e pelo
marketing, adaptadas &s caracteristicas do servigo pablico e planejadas de acordo com os
objetivos de cada instiigdio. O foco principal deverd ser sempre a identificaglio ¢ a solu-
¢io de problemas dos pablicas-alvo, agregado a um continuoe fortalecimento institucional.

0 leque a ser utilizado é amplo, mas também pode ser delincado da seguinte maneira:

Murketing

Desenvolvimento de projetos, produtos ou servigos, seguindo especificamente o modelo do
mix de marketing de MacKarthy: Os 4 Ps (excelente produto, dtima distribuigio, custos
acessivels e comunicaco eficiente). Consideramos ¢sse modelo de facil compreensio a
qualquer servidor piblice, o que possibilita sua difusfio ans mais variados profissionais
segmentos de empresas piblicas, pois permite uma facil assimilagio de principios bdsicos
do marketing e de sua aplicabilidade em atividades de natureza e objetivos diferentes.
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Relagies Fablicas

Diagnosticos e auditorias de opinido e imagem; pesquisas de opinido e imagem; planeja-
mento estratégico de comunicagio institucional; programas que caracterizem a comunica-
¢fio estratégicn para a criacio e a manutengfio do relacionamento das instituigdes com seus
piihlicos de interesse; propaganda institucional; assessoria de imprensa; cventos; progra-
mas de comunicagio interna / comunicagio administrativa; patrocinio; Atividades filantré-

picas e convénios com instituicdes cientificas ¢ académicas.

Essas ferramentas, atnando de forma integrada, além de promoverem o fortalecimento da
imagem institucional, efetivamente aumentariio a satisfagiio dos piblicos estralegicos, for-

talecendo o elo entre a sociedade civil e as suas instituigdes.
i2. Enquéte sobre caréncias de comunicagiio e marketing piiblicos

Esta enguéte, de cardter ndo cientifico, foi uma oportunidade de conjugar iniciagio em
pesquisa com o desvendamento da pritica de relagbes piblicas, do markering e da comuni-
cagdo no governo, por meio da eoleta de informagdes sobre a pritica deseas atividades em
ambito nacional, O objetivo da enquéte era identificar as principais dificeldades enirenta-
das por profissionais de comunicagfio em empresas de natureza piblica, demonstrando a
existéncia de deficiéncias na comunicaco institucional dessas instituiches, para, a partir
desse levantamento, apresentar as téenicas de marketing e cCOMUNICAgA0 Necessarias para o

fortalecimento do imagem institucional dessas organizagdes,

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Apesar da amplitude do mercado piblico ¢ governamental, limitou-se o estudo a ebtengiio
de informacdes sobre a pritica da comunicagio em empresas piblicas, privilegiando, como
fonte, profissionais da drea, para verificar quais as principais dificuldades das dreas de

miarketing e comunicagiio em empresas do servigo piblico.
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Foram enviados questiondrios a especialistes da iniciativa privada e a profissionais pré-
selecionados de diferentes instituicfes ¢ segmentos de organizagies piblicas, e preferenci-
almente acs Assessores de Comunicagiio Social, notadamente Jormalistas e Relagdes Pabli-
cas. As instituigbes solicitadas foram do judicidrio, da administragio direta, empresa de

economia mista, autarquia federal, antarquia estadual e fundagdes.

As entrevistas por e-mail, com o envio de 12 questionirios e o retomo de seis deles res-
pondidos, estruturaram-se em blocos de perguntas baseadas em duas principais questies:
(Quais seriam as principais caréncias nas dreas de marketing e comunicagho em empresas
do servigo puiblico? Além das téenicas de comunicaghio e marketing, o que o st/sta conside-
ra mais importante para a construgiio ¢ o fortalecimento da imagem institucional de empre-
sas do servigo pablico? Utilizou-se a wéenica de questdes abertas na elaboragdo do questio-
niirio, procurando deixar o entrevistado com a liberdade para desenvolver cada situagio em
qualquer diregfio que considerasse adequada, Optou-se por csse tipo de entrevista por ser
uma forma de explorar mais amplamente as questdes e chegar a um resultado completo.

Gostariamos de subdividir o resultado da enguéte e delingar as respostas dos entrevistados

da sepuinte maneira!

1) Principais caréncias nas dreas de comunicago ¢ markefing:

- Dificuldades administrativas - Uma delas € a necessidade de escolha de agéneia de pubdi-
cidade por concorréneia poblica. Isso pode significar que a cada ano ou a cada dois anos
pode ocorrer a mudanga de agéneia, o que difieulta a continuidade de um trabalho.

- Troca constante de presidentes e diretores.

- Falta de verbas - Quase ndo ha verbas para comunicagdo € a pouca que exisie
normalmente ¢ centralizada nas Secretarias de Comunicagio. Toda ou quase toda a verba ¢
direcicnada para publicidade institucional. Nio existe inveshimento em comunicagio

interna ¢ qualquer agio nessa area normalmente ocorre pelo esforgo e eriatividade dos

proprios profissionais.

- Hd caréncias de recursos humanos.

- Falta de estrutura de pessoal e politicas de comunicagio consolidadas, que déem suporte
a um trabalho consistente de longo prazo. Falta profissionalismo. A principal delas ¢ agili-

dade.
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- () servigo pablico, de maneira geral, tem um tempe lento, que o diferencia do chamado
mercado,

2} Além das téenicas de marketing e comunicagho, 0 gue sera mais importanie para a

construcio e fortalecimento da imagem institucional de empresas do servigo publico?

- E necessdrio primeiro a empresa definir seus reais valores e praticar esses valores de for-
ma incontestavel, A pratica legitima o esforgo de comunicagio. Os dois juntos constroem a

imagem institucional,

- A qualidade na agfo dos dirigentes e nos produtos & servigos prestados por estas institui-
Gies,

- O homem piblico tem que somar com suas agdes corretas em relagio ao bem publico,
nio desviando dinheiro piblico ou prometendo coisas que ndo vai fazer. E os servigos ofe-
recidos ao plblico ém que estar 2 altura da expectativa desse publico. Entéo, investir na
capacitagio de recursos humanos para melhorar a prestagio dos servigos € 0 melhor
marketing que uma imstituigio pode ter.

- £ preciso encontrar meios para que a populagio identifique quem desenvolveu determi-

nado programa e gquem & o responsdvel por ele.

- Atuagho mais ativa nas atividades educacionais. Uma discipling, em todos os niveis esco-
lares, que mostrasse os direitos e deveres do cidado e o funcionamento do servigo pablico,

Uma formagiio para a cidadania.
- Investimento em pessoal por meio de capacitagdio.
DESCRICAO E ANALISE DOS RESULTADOS

01 leque de respostas foi amplo, com cada profissional enfatizando os problemas enfrenta-
dos por suas respectivas instiigdes, de acordo com suas caracteristicas e finalidades na
administracio piblica. O resuliado fol satisfatdrioe, comprovando algumas deficiéncias nas
fireas de comunicagiio e markeiing e demonstrando a necessidade de sugestdes gue colabo-
rassem para a solugio desses problemas, como, por exemplo, a apresentagio de un modelo
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de fortalecimento de imagem institucional como o markering piblice institucional. Os en-
trevistados apresentam como principais problemas, a despeito de algumas excegdces, aque-
les relacionados & falta de uma consistente politica de comunicagiio. de investimentos (en-
fenda-se verba) para a comunicagio,  falta de uma maior capacitagio de profissionais des-
s drea, & também, 4 necessidade da real implementagdo de projetos e politicas piblicas
para o efetivo fortalecimento da imagem dessas instituigdes, Outros problemas e também
supesties foram relatados, o que possibilitou ampliar a analise sobre a abrangéncia dos

problemas enfrentados por essas instituighies.

13, Cases de produtos e servigos desenvolvidos por empresas de natu-
reza piblica que assemelham-se 4 hipitese do “marketing pablico
institucional™

Gostaria de apresentar 3 cayey vencedores do prémio “Marketing Best-Responsabilidade
Social” nos anos de 2002, 2003 e 2004 (1), cujos produtos e servigos foram plancjados e
implementados por empresas de natureza publica, Apesar de ndo terem sido planejados por
meio de um modelo similar ao do marketing piblico institucional, efetivamente apresen-
tam caracteristicas semelhantes, demonstrando, de forma bem-sucedida, como um produte
ou servigo implantado com o objetivo de atender a reais demandas da sociedade podera
contribuir para construgfio e fortalecimento da imagem institucional de organizagtes puibli-
cas, Os cases estho reproduzidos exatamente da forma como foram publicados. Foram ana-
lisados 15 cases para escolha final de 3. Importante considerar que esses cases, apesar de
terem sido incluidos em um tema exclusivamente relacionado 4 responsabilidade social,
apresentam caracteristicas tipicas do markering piblico, pois abordam, além de projetos

tipicamente sociais ou comunitarios, temas variados como cooperativismo € e-gov,
Cases:

1° Cage: 2° Marketing Best Responsabilidade Social (2003)

CASE PETROBRAS — “PROGRAMA PETROBRAS SOCIAL"
OBJETIVO - A Responsabilidade Social e o desenvolvimento sustentével sempre fizeram
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Me da histéria da Petrobras. A diversidade, a multiplicidade e a ramificagio de projetos
m todos os estados Estados do pais sdo uma prova do comprometimento da companhia
com a melhoria de vida da sociedade ¢ do seu real envolvimento com a transformacio das
omunidades. Em outubro de 2001, a companhia langou sua nova politica para atuagdo no
erceiro setor. o Programa Petrobras Social. As agdes voltadas para o desenvolvimento hu-
» sustentivel, capazes de criar condigdes para que a8 novas peragbes possam Superar o
irculo vicioso da exclusio. Para viabilizar o programa, foi feita uma ampla pesquisa sobre
s condigoes de vida das comunidades assistidas e entrevistadas, incloindo parceiros, aca-
démicos, jovens, pais, lideres comunitarios e membros da Unesco. A diretriz bisica do

programa ¢ a Cullura da Paz, tema da Unesco para o desenvolvimento humano sustentével,

‘ars cumprir seu papel, 8 companhia estd firmando aliangas e parcerias com organizagoes
inis cujos projetos se integram & missdo e aos valores da empresa. Todos os projetos quel
ntegram o Programa Petrobras Social devem incorporar um ou mais indicadores que com-
aem o Indice de Desenvolvimento Humano (IDH) - renda, satide e educag@o. No enten-
imento da empresa, a adogiio do IDH ¢ fator determinanie na avaliagio dos projetos soci-
is, porque indica a real transformagio social ocornda nas comunidades beneficiadas. Trés
rande modulos formatam o Programa Petrobras Social: Geragiio da Paz, Empreendimento
Social e Voluntariado Social.

PLAND - Dirigido para organizagdies governamentais, ndo governamentais, comunitirias ¢
lassociativas, o (heraclio da Paz ¢ composto por projetos de complementagdo escolar, que
cstimulam adolescentes ¢ jovens a utilizar seu tempo livre, de forma positiva e construtiva.
I o Gnico programa que prevé a realizapdo de um concurso para a selegiio de projetos apre-
entados pelo piblico-alvo, isto £, pelas organizagdes governamentais, nio governamen-
ais, comunitirias ¢ associativas, sem fins lucrativos, que atuam no lerceiro setor brasileiro.
Trés diretrizes formam o alicerce do Geragfio da Paz: considerar o esporte, a culturae a
ducagio como fatores de mobilizagio e integraglio dos jovens; ter como plblico-alvo os

ladolescentes e jovens residentes nos ceniros urbanos ou periferias e que se encontrem em

ituagdo de risco social.

TXECUCAQ - Os projetos integrantes do Geragdo da Paz, sdo sclecionados de duas for-
as complementares: concursos piblicos regularmente realizados ¢ divulgados em todo o

alsPals, e convites especificos &s organizagBes sociais gestoras de projetos exemplares. Os
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convénios de investimento social tém a duragiio de 12 meses, podendo ser renovados no
miximo por duas vezes, por igual periodo, observando-se os indicadores de avaliagio
quantitativa e qualitativa dos projetos, seus resultados e o impacto social, A Comissiio de
Selegiio cabe verificar se 0s projetos atendem aos requisitos do programa: gerago de ren-
dla. capacidade de transformagdo, relagiio custo-beneficio positiva, viabilidade e possibili-
dade de se replicar. O Conselho Deliberativo faz a selegiio final. Os integrantes da comis-
si0 ndo podem manter qualquer vineulo profissional ou voluntirio, direto ou indireto, com

organizagdes que tenham projetos inscritos.

RESULTADOS - A primeira selegdo de projetos do Geragdo da Paz foi realizada em mar-
e de 2002, totalizando 2.244 inscritos, provenientes dos 26 estados Estados da Federagio
2 do Distrito Federal, Cerca de 1.700 organizagdes atuantes na dréa social participaram do
concurso. Ao final foram aprovados 38 projetos. A verba destinada para a implantagio
desges projetos foi de R £ milhdes na primeira etapa. Em 2003, sera aberto o concurso

para a nova seleglio de projetos. Cerca de 80% dos projetos inseritos na primeira fase apre-

ntam a educagdo como foco e procuram trabalhar em parceria com as escolas piblicas,

a das estratégias estimuladas pelo Programa Petrobras Social. A maioria contemplou
ividades esportivas, artisticas, culturais ou de lazer como estralégia para motivar adoles-
centes ¢ jovens. Quase 30% dos projetos conceberam a formagdo de redes de organizaghes,
incluinde organismos governamentais, nfio ndo-governamentais, comunitiries ¢ associati-
vos, para a implantag@o das atividades previstas. Projetos Selecionados: Nordesie - Viver
-m Paz, Brincar com Paz, Aprender a Paz, Pau e Lata / Projeto Artistico e Pedagbgico,
Sonho dos Erés, Acio Vida, Fala Garotada, Plataforma Solidariedade / Adolescentes pela
A rte Mambembe Prevenindo a Aids, Produzindo ¢om a Terra e com a Paz, Imagem da Paz,]
“ormagiio de Adolescentes Voluntirios, Movimento Sociedade e Ambiente, Centro de Arte

e Cultura, Paz e Cidadania, Cuida Bem de Mim / Mobilizando Jovens para a Paz nas Esco-
las: Norie - Ninho das Aguias / Uma Proposta de Formagio Profissional de Jovens no Mu-
hicipio de Belém, Nicleo de Mobilizagio Social, Crescer "Oficinas”, Valorizacio da Arte
Ceramica e Geragdo de Renda para Adolescentes em Situagio de Risco Social, Escola A-
berta 4 Comunidade; Sudeste - Despertando para a Paz com Arte, Projeto Comunitirio de
Artesanato. Mo na Massa, Apoio Sociofamiliar e Meninas de Rua, Construindo o Futura,
ﬁl‘h! intecas Infanto-Juvenis em Areas Periféricas “Canto da Leitura”, Organizacio Coope-

iva de Marcenaria, Rede de Jovem Cidadania, Observatorio de Politicas Pablicas, Lé
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helhor Quem Lé a Vida, Jovem Paz, Programa de Redugo de Comportamento Agressivo
entre Fstudantes, Leste Qeste, Portal da Cidadania; Sul - Arte da Paz, Cultivando as Flores
da Adolescéncia, Libras é Legal; Centro-Oeste - Contribuindo para a Harmonia e Paz, A-
prendiz da Paz, Projeto / A Midia do Adolescente.

20 Case: 1 Marketing Best Responsabilidade Social (2002)

Fundogde Banco do Brasil

“‘Banco de Tecnologias Sociais™

Objetivo

Yesde que iniciou suas atividades, em 1988, a Fundaglio Banco do Brasil apoiou diversas
I::{:isltiwﬂ de incentivo ¢ promogio & pesquisa. Um dos fundos que levou i criagio da lns-
fituigho foi o FIPEC - Fundo de Incentivo a Pesquisa Técnico-Cientifica. A partir do redi-
recionamento cstratégico realizado em 1999, ficou definido que o objetivo da Fundagio no
ampo Ciéncia e Teenologia seria promover pesquisas, difusdo de conhecimento ¢ transfe-

réncia de tecnologias aplicadas ao desenvolvimento social,

Plang

0 Programa Banco de Tecnologias Sociais tem por objetivo disponibilizar, disseminar e
onsolidar apdes de natureza transformadors, que contribuam para o desenvolvimento so-
inl sustentivel, visando 4 satisfaglo das necessidades humanas basicas, especialmente

quanto A dgua, alimentacdo, educagio, energia, habitagdo, renda, saide e meio ambiente.

LScA-5e com esta infeiativa, multiplicar os lucros sociais gerados pelas tecnologias bem
edidas, de baixo custo e de ficil implementaglo £ que possam ser, & qualquer tempo,
feridas para outras comunidades.

{[Execucio

(0 principal instrumento para captagdo das tecnologias € o Prémio Fundagfio Banco do Bra-
kil de Teenologia Social, concedido a cada dois anos, para que no intervalo entre um € ou-

ilm1 a Fundagio atue na disseminagfio das solugdes entre as comunidades. A selechio das
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solupiies cadastradas no site, obedece critérios como inovagio, exemplaridade, trensforma-

ciies sociais obtidas e a reaplicabilidade, ou seja, a possibilidade de transferéncia para ou-
segmentos populacionais. Com o Banco de Tecnologias Sociais, a Fundacdio Banco do

];or:sil aprimora seu potencial de articuladora social, eriando um atalho entre oferta e de-

manda social. Governos., investidores e entidades sociais podem utilizar, de forma franque-

ada, as tecnologias. A partir de uma consulta ao site da Fundagio, & possivel o contato
diretamente com o idealizador da tecnologia social. Existem tecnologias criadas nas ¢inco
Legiﬁes do pais, disponiveis para consulta de qualquer usuério da [nternet. As Tecnologias
Sociais cadastradas no Banco estiio sendo divulgadas em todo territdrio brasileiro. Gragas
10 apoio institucional da Unesco, as solugdes brasileiras serfio levadas também aos paises
onde o érgdo da ONLU tenha representagdo. Além de disponibilizar as tecnologias sociaig
na Internet, a Fundagdo Banco do Brasil promoverd, ao longo de 2002, uma série de even-
tos relacionados ds dreas temiticas das solugdes cadastradas, para tomd-las conhecidas de
am ntmero cada vez maior de comunidades, O investimento da Fundagiio Banco do Brasil

destinado & implementagdo do Banco de Tecnologias Sociais foi de RS 900 mil.
[ esultados

Até o momento, a estatistica de acesso 4 pagina do Programa Banco de Tecnologias Soci-
hiis, no site da Fundagdio, ¢ a de 2.160 visitas. Em margo de 2002, trés Solugdes vencedoras
o Prémio Fundagio Banco do Brasil de Tecnologia Social foram apresentadas na sede da
ON1J, em Paris. Com o Prémio Fundagiio Banco do Brasil de Tecnologia Social, foram
kdentificadas 128 solugbes j4 aplicadas em alguma localidade brasifeira. do Programa, con-
quistou-se ainda o posicionamento da Fundagfo como articuladora de solugtes sociais, a
difusio das Tecnologias Sociais através da promogiio de eventos teméticos, a criagiio de
mecanismo permanenie para recebimento de novas tecnologias, o intercambio com oulros
bancos de dadas para troca de informagdes de Tecnologias Sociais, inclusive com a muni-
cipalidade de Dubai, na Unido dos Emirados Arabes, através do seu banco de Melhores
IPriticas e a tradugiio do site para o cspanhol e inglés, para que as tecnolegias possam ser

difundidas internacionalmente.
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3 Case: 1°. Marketing Best Responsabilidade Social (2002)

Mossa Caixa

“Projetos Socials MNossa Caixa”

{Obichivo

Ao longo de toda a sua historia, a Nossa Caixa sempre esteve associada 4 projetos de natu-
reza social, de promogdo da cidadania e da methoria de vida das pessoas. através do esti-
mulo a0 desenvolvimento econdmico do estado de Sdo Paulo. A partir de 1995, ao adotar
um plancjamento sério ¢ novos conceitos estratégicos de administragho, a Nossa Caixa

lornou-se uma instituico solida, arrojada e agil, sem perder a relagio de carinho, confianga

seriedade que sempre manteve com a populagio, e também, sem perder a consciéncia da
sponsabilidade social, que ¢ parte integrante de sua missdo,

{Plano

Por acreditar que as empresas 30 responsdvels ndo so pela qualidade de seus produtos ¢
ervicos ou da satisfacio do cliente, mas também pela promogio e incentivo aos beneficios
ki comunidade, a Nogsa Caixa desenvolven uma série de agies de natureza social: “Apoios
Culturais™; “Apoeios ¢ Patrocinios de Natureza Social”™; “Produtos como Responsabilidade
Social”.

[Execucio

Mesmo assumindo uma posigio de destaque e de importineia junto ao segmento financei-
ko, uma das preccupagdies do banco foi o de fomento sos aspectos culturais no Estado. A
recuperacdo da Sala $8o Paulo, um patiménio historico, trouxe 4 capital paulista um im-
portante espaco, no mesmo nivel dos melhores do mundo. A participagio na recuperagdo
1o Teatro S3o Pedro e da Catedral da Sé, além do patrocinio de projetos culturais, reafir-
maram o papel da Nossa Caixa como instituigio de natureza social, O patrocinio de uma
kexposicio e de um CD-ROM de Benedito Calixto (reproduzindo a obra completa do Artis-
ta), & também a homenagem ao Cindido Portinari auxiliaram o processo de preservacdo da

emoria do Estado. O banco mantém presenga conslante no Festival de Inverno de Cam-
os do Jordio, que tem por objetivo difundir a misica erudita junto & populagio, bem co-

de cursos para jovens misicos. A Nossa Caixa também tem oferecido diversas formas

59



de apoios: “FEBEM Bris™ (realizagio de um trabalho na Unidade, localizada em Sio Pa-
lo, atraves de um grupo de funciondrios que estiveram presentes para realizar palesiras
sobre DST e perigo de mergulhos em dguas rasas, sessbes de leituras, misicas ¢ outras
latividades lidicas e culturaisy; “Campanha do Agasalho™ (apoio & campanha do Fundo
Social de Solidariedade do Estado de S0 Pavlo); “Projeto Catarata™ (patrocinio ao projeto
de exame oftalmelégico a populacio): “Programa Jovem Cidadio: meu primeiro trabalho™
{oferta de rabalho para jovens estudantes da capital ¢ Grande 530 Paulo); “Condeca” (a-
lpoio financeiro): “Apoio ao trabalho voluntariado de seus funciondrios™ (espago em seus
jornais internos, para divalgar as obras sociais que seus funciondrios venham a participar);
F“Programa Ténis para Todos™ (projeto que entre seus beneficios, utiliza o esporte para tirar
o menor das ruas, contribuindo para um desenvolvimento saudével e o melhor convivie
zocial); “Projeto Fashion Music™ (em apoio &5 atividades socio-culturais da Comunidade
Negra), A Nossa Caixa vem contribuindo para o crescimente das micros, pequenas e meé-
dias empresas ¢ também dos pequenos agricultores, Através de projetos especiais, como o
‘Programa Maos & Obra”, ¢ banco vem oferecendo recurses para a construgdo, reforma ou
términe da casa propria, promovendo o desenvolvimento econdmico e social de Sio Paulo,
Na drea social foram criadas diversas linhas de financiamento, voltadas a pulvenizagio e
demacratizagho do crédito. Algumas das linhas mais importantes que atingem este objetivo
kio: “Programas Especiais de Financiamento™, “Plano Comunitario de Melhoramentos™

{ PCM — financiamento direto & populagiio para asfalto, guias, sarjetas ¢ demais obras de
infra-cstrutura), “MicrobancaMicrobanco Rural e Emergente” (Programa de apoio s pe-
quenas empresas, perando empregos e desenvolvimento), “Finame Agricola”. “Programa
Estadual de Microbacias Hidrografica™, “Finsocial” (recursos do BNDES), “Luz da Terra”
(recursos do BNDES — financiamento para iluminago de regides rurais), “Banco do Po-
o™ “Banco do Funciondrio Piblice™ (linha de crédito pessoal ¢ financiamento de bens
Fam os servidores estaduais), “Concessfio de Financiamento Habitacional”, “Credito Espe-
cial para Portadores de Deficiéncia™ (financiamento para aguisi¢io de equipamenios, para
suptit limitagdes impostas por algum tipo de deficiéncia, seja fisica, motora, auditiva, viso-

] ou neurosensorial, ou ainda servigos necessarios para a qualidade de vida).

Resultados

Alguns resultados dos Projetos Sociais Nossa Caixa: “Campanha do Agasalho™ — arrecads-
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o de um volume superior a 49 mil pecas de agasalho, através de suas Unidades em todo
estado; “Projeto Catarata” — participagio de mass de 1,100 voluntérios que trabalharam no
lstendimento a mais de 2,600 pessoas, que se submeteram ao teste de acuidade visual
mais de oito mil visitantes; “Condeca™ — destinou, cm 2000, mais de RS 700 mil ao Fundo
Estadual dos Direitos da Criangs e do Adolescente, que no mesmo ano atendeu mais de 29
Imil pessoas carentes, entre criangas ¢ adelescentes, familias e professores; “Projeto Fashi-
b Music™ - liberag@io de 500 bolsas de estudo para estudantes negros, através de conve-
nios com universidades particulares; Crédito Especial para Portadores de Deficiéneia —
somente no ano de 2001, a Nossa Caixa liberou empréstimo a 3,332 pessoas portadoras de
deficiéncias, gerando um volume de RS 5,9 milhdes liberados. Para casos desta natureza,
e 08 Tesultados ndo estio bascados no retomo financeiro, em fungdo da reduzida taxa de

suros ¢ do eldstico prazo para retorno do capital investido, no prevalece todos os conceitos
ara 0 desenvolvimento mercadoldgico, mas apenas a consciéncia de sua responsabilidade

ial € sua importincia como agente de incentiva ds agbes que beneficiem a comunidade.

14. Modelo de um plano estratégico de marketing piiblico institucional

Plano Estraiéwico de Marketing Piblice fastitucional

(O programa de merketfng institucional para uma instituigio publica devera levar em consi-
deragiio os seguintes principios e parimetros, baseados, em parte, em algumas recomenda-
ghes de Gawdéncio Tarquato ne item “Plangjamento de markeling e comunicagio para go-

verno de estado™:

a) ¢&importante criar ¢ desenvolver um conceito e uma imagem institucional

b} & importante, desde logo, eleger o5 eixos bisicos que sustentarfio a imagem pablica
da instituigdo. a fim de se poder trabalhar com os mesmos conceitos, a partir do ini-
cio da pestdo.(2)

¢) deve-se evitar campanhas institucionais que primem pelo exagero ou (ue merecam

criticas exacerbadas.(2)
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d) o toque de profissionalismo e competéncia deve prevalecer em todos os projetos de
marketing e comunicacio.(2)

] aimagem externa gue se pretende desenvolver implica ainda um esforge de articu-
lagdo politica e institucional por parte do gestor, que serd gerador de fatos de inte-
resse da midia, e responsfvel direio pela efetiva implementagio de projetos, produ-
1S ou servicos de sua instituigo,

) Incluir a elaboragio de um roteiro de um plane diretor de mar&ering institucional
que também agregue as diretrizes de um plano de comunicagdo institucional, plane-
jados preferencialmente por profissionais de relagbes publicas.

() plano estratégico de marketing institucional basicamente deverd seguir o seguinte

modelo, a ser adapiado as caracteristicas de cada instituigho:

PARTE 1 - A ORGANIZACAD

| = Caracteristicas da Organizaciio

2 - Identificagio e Dados Gerais

2.1 - Cultura Organizacional - Ambiente Internao
2.2 - Histdria da Instituigio

2.3 - Politica, Filosofia, Objetivos

2.4 - Missio, Visao, Valores

2.5 - Infra-Estrutura Fisica

2.6 - Estrutura Organizacional e Administrativa
2.7 - Produtos e Servigos

3 - Comunicagio ¢ Markefing

3.1.1 - Sistemnas atuais de Comunicagio ¢ Markering
3.1.2 - Barreiras Gerais

3.1.3 - Redes Formal e Informal

3.1.4 - Fluxes Comunicativos

3.1.5 = Meios de Comunicagio

1.1.6 - Pidblicos

1.2 - Relacionamento atual com os pablicos
3.3 - Visdo da atividade de relagdes publicas
3.4 - Clima Organizacional

PARTE Il - AMBIENTE EXTERNO
4 - Cenario Macroecondmico
4.1 - Cendrio Imternacional {caso necessdrio)
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4.2 - Cenario Brasileiro
4.2.1 - Politica
4.2.2 - Conjuntura
5 - Pesquisa de Opinido
6.1 -Benchmarking com outras empresas publicas
6.2 - Benchmarking com o mercado privado.
6.3 - Andlise da comunicagio ¢ do markering realizados pela Instituicdo
6.4 - Melhores praticas do mercado

PARTE 11 - ANALISE ESTRATEGICA
7.1 - Andlise ambiente externo

7.1.1 - Oportumdades

7.1.2 - Aspectos Negativos { Ameagas)
7.2 - Andlise ambiente interno

7.2.1 - Ponlos Fortes

7.2.2 - Fraquezas

PARTE IV - DIAGNOSTICO E PROPOSTAS

%.1 - Fundamentagio tedrica das propostas,

9.1 - Politicas e plano de marketing piblico institucional, incluinde o plano diretor de
comunicagho institucional utilizando-se primordiaimente das ferramentas do markering
e das relagdes publicas.

10. Conclusdo,
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15. Conclusio

0 objetivo deste trabalho foi apresentar um estudo exploratorio sobre as varidveis que
compdem o marketing e a comunicagio piblica, além de sugent a hipitese de um marke-
fing piblico com estralégias institucionais, que poderia scr intitulade ou rotulade indcial-
mente cotno Marketing Pablico Institucional, Procuramos fundamentar a apresentacio des-
za hipotese na apresentacio de um referencial tedrico que. agregado 4 enguete realizada ¢
a0s coves apresentados, sustentasse a elaboragdo de um modelo de marketing institucional

especificamente adaptado ds caracteristicas da iniciativa pablica.

Esperamos ter contribuide ao oferecer subsidios para o modelo, que podera ainda ser bas-
tante desenvolvido, por meio da elaboragio de novos estudos de marketing piblico institu-
cional ainda mais aperfeigoados ¢ dotados porventura de outra terminologia e contefidos
ainda mais sistémicos. Sob uma perspectiva inicial, o importante fol apresentar o marke-
tfing publhico como uma modalidade de markefing essencialmente voltada para a solugdio de
problemas de ordem e interesse piblicos, sem o qual, as Wenicas de comunicagio ¢ de
marketing encontrariam sérias dificuldades, se niio barreiras intransponiveis, caso fossem
as imicas responsdvels pela construgdo da imagem mstucional,

Salientamos gque essa proposta nfio se insere na intenglo de atribuir novas fungdes ao mar-
kefing ¢ & comunicacho no contexto das organizagies plblicas, mas. sim, de colaborar para
uma maior ¢ efetiva compreensio da importincia que as téenicas de marketing e relaches
piblicas possuem dentro de um imbito organizacional, especialmente na esfera plblica e
pgovernamental, Essa compreensfio, aliada 4 efetiva implementagio de projetos ou politicas
piblicas, ¢ que realmente exercera importineia fundamental na solidificagio de uma boa

imagem institucional.
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