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RESUMO

Este artigo cientifico tem como tema as Rela¢Odsida$ e oBranding: Um estudo
sobre os enfoques tedricos de Relacbes Publickzadts nos artigos dbranding
publicados na Intercom no século XXI. A partir dasrias de autores reconhecidos das
areas determinadas, foram esclarecidos o concehlicadding, os passos de construcéo
de uma marca e a funcdo do profissional de relapddicas nesse processo. A
metodologia de pesquisa se classifica com abordageati-quantitativa e para o
procedimento de coleta de dados foi utilizada guyisa bibliografica. Com a realizac¢éo
da pesquisa percebe-se que a utilizacdo de técrmeaselacbes publicas séo
constantemente requeridas ao analisar o processadeing, mas que existem poucas
publicacbes e esclarecimentos sobre o assunto.
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Introducéao:

O presente trabalho faz um estudo sobre os enfompdesxos de Relacdes
Pulblicas utilizados nos artigos beanding publicados na Intercom no século XX.
branding (gestdo de marcas) € um processo que exige gesfalgo dos profissionais
envolvidos, para utilizar as ferramentas adequadasmseguir diferenciar seus produtos
e servicos dos concorrentes. Pois, o grande dedaBomarcas é posicionar-se no
mercado e na mente dos consumidores, criando wenaddde autdbnoma.

A marca precisa ter e manter uma relacdo com ateli@ a comunicagao tem
papel fundamental em todas as estratégias desata®Ivesse processo. E se for bem
direcionada, garante o sucesso dos programas t#ogds marcasNo que tange a

comunicacdo, a atividade de Relagbes Publicas tamo awima de suas premissas e

! Trabalho apresentado no DT 3 — Relacdes Publi€asrinicacdo Organizacional do XIV Congresso de Ca&nci
da Comunicacdo na Regido Sul, realizado de 30 dear@iade junho de 2013.

2 Académica do 7° periodo do curso de ComunicacémiSeRelacdes Publicas da Universidade do Valkajsi —
Univali. E-mail: anelisepassos@gmail.com

3 Orientadora do artigo; mestre em Comunicagéo Sapiaduada em Relagdes Publicas; docente do curso de
Relag8es Publicas na Universidade do Vale do Hajhiivali e coordenadora do curso de Pés GraduaiggdGestao
da Comunicacdo. E-mail: ediene@univali.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

finalidades, desenvolver uma boa comunicacdo e am lelacionamento com os
publicos e, dessa forma, é de fundamental impaegrara empresas que desenvolvem
um processo de gestao de marcas.

Todavia, nos livros e artigos que tratam a temadiedranding, o papel e a
descricdo das RRPP (Rela¢gBes Publicas) tém sidwitdesde forma equivocada e
confusa, ndo permitindo que o leitor compreendatiadade na sua totalidade,
reduzindo na maioria das vezes ha algumas ferrasehkt isso, é prejudicial para o
desenvolvimento e solidificacdo da area de Reladbticas.

Baseado nessa afirmacao foram analisados os apiugdsados no Congresso
Nacional da Intercom — Sociedade Brasileira de déstulnterdisciplinares da
Comunicacdo — no século XXI, que abordam a temalieaRelacbes Publicas e
Branding. Guiada pelas questdes problemas: Quais as alemsldgoricas e autores,
metodologias de pesquisa e descricbes da ativitladRelacdes Publicas abordadas nos
artigos publicados?

Para isso, 0 objetivo geral foi analisar as abadagtedricas de Relacbes
Pudblicas utilizadas nos artigos publicados na ¢ot@rno século XXI que contemplam a
tematica debranding. J4 os objetivos especificos foram de identifiearautores de
Relagbes Publicas usados como referéncia nos srfydlicados, descrever as
metodologias de pesquisa utilizadas e mapear eaedies descricdes da atividade.

Além de ser uma area de interesse académico, okades dessa pesquisa
contribuem para o entendimento de profissionaimeieado de areas afins sobre a area
e a atividade de Relagdes Publicas. Pois, ao fib@anthos como a area esta sendo
retratada ird nos possibilitar a ampliar a discussére o papel das RRPP na gestédo das
marcas e reivindicar um tratamento mais adequadalago nas publicacbes
especializadas daranding.

Na metodologia de pesquisa, a abordagem de pesspudassifica como quali-
guantitativa. De acordo com 0s objetivos, é pesgeigploratoria e o procedimento de

coleta foi realizado a partir da pesquisa biblifigea

1. Fundamentacéo tedrica

Existem varias maneiras de explicar e tentar defimque € uma marca, termo
que vem do inglédyrand ou brandr, e que segundo Shultz e Barnes (2001), significa a
fonte, o fabricante ou o proprietario de um produiservico. Ja Kotler e Keller (2006)

descrevem marca como um nome, termo, sinal, simbolaesign, ou ainda, uma
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combinagé&o de tudo isso, que visa identificar aslytos ou servicos de um fornecedor
para diferencia-los dos de outros concorrentes.

De acordo com Shultz e Barnes (2001), o seu usa ficais conhecido foi nos
Estado Unidos, nas travessias dos rebanhos deegadaoeados do século XIX, quando
0S proprietarios precisavam diferenciar o seu gda® reses pertencentes a outros
proprietarios.

Ainda nos Estados Unidos, a empresa Procter & Gad@bmpany (a partir do
final de 1800) desenvolveu um conceito mais popderbranding, que levou a
formalizacdo de muitos dos programas, promocaareigicacdo usados hoje por todos
os tipos de organizacdo no mundo inteiro. (SHULTBAKRNES, 2001).

Os produtos e servicos das organizacdes sao maitecidos no aspecto
tangivel, dessa forma, as empresas descobriranamtaja marca é importante, pois
representa um elemento ndo-palpavel de difereriggssim surgiu dranding, que
esta diretamente ligado a administracdo da mareaisee com o propoésito de levar as
marcas além da sua natureza econdmica, fazendmuerassas adentrem na vida dos
consumidores e passem a fazer parte da sua c(MARTINS, 2005).

Kotler e Keller (2006, p. 268) afirmam gheanding estéa totalmente relacionado
a criar diferengas:

O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudgamgsumidor
a organizar seu conhecimento sobre produtos egespwle forma que
torne sua tomada de decisdo mais esclarecida &g pescesso, gere
valor a empresa.

Cada vez mais as empresas tém aderido a essegu@eea dar mais relevancia
as suas marcas. Assim, a marca torna-se mais smpoue o préprio produto, sendo a
principal maneira que a empresa se comunica coomsueidor. De acordo com Shultz
e Barnes (2001, p.31),

As marcas tém estado no cerne da publicidade eeti@as quase desde
os primordios. Contudo, s6 ha alguns anos comecamesonhecer as
marcas e a criagdo de marcas como ingredienteés, viecessarios ao
sucesso de mercado.

O processo deranding é criado através da comunicacdo no seu sentido mais
amplo, que além de transmitir o significado de udpto ou servico ao consumidor,
inclui todos os beneficios da empresa como: valaregedientes, formas fisicas,
mensagens formais ou informais e tudo mais quegagrsignificado e beneficios ao

cliente atual ou prospectivo. (SHULTZ e BARNES, 200
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Por isso, a marca representa bem mais do que wdate comunica, € uma
identidade na mente do consumidor que tem o seifisgglo. Assim, gerir uma marca
significa gerir todos 0s elementos necessarios Eai@la e nesse processo 0O
posicionamento, nome e identidade sdo os pass@tasopara a criagdo de marcas com
chances maiores de sucesso. (MARTINS, 2000)

De acordo com Aaker (1998) o processo de andlisatégica € a primeira
questao a ser observada para a construcdo de urra Base processo se da atraves de
um estudo de analise ambiental do publico alvofilpdo consumidor, perfil da
concorréncia. Além de investigacao interna e egteque permite definir os tracos da
identidade da marca.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 268), “o geremmato estratégico da marca
envolve o desenvolvimento e a implementacdo dedaties e programas de marketing
para criar, avaliar e gerenciar marcas, a fim deimmaar o seu valor’. As etapas
principais séo: (1) ldentificacdo e definicAo dosipmnamento da marca; (2)
planejamento e implementacdo do marketing da métavaliacdo e interpretacdo do
desempenho da marca e (4) crescimento e sustemtagébor da marca.

O fator de gerenciamento de marcas inclui prinoneate a boa comunicacao
que requer conhecimento e a compreensao do perfibdsumidor, e ainda, atencdo a
equipe de trabalho, que s&o as pessoas que realfagem tudo isso acontecer. E
importante lembrar que prezar pela qualidade dasdes e valorizacdo no trabalho,
também diferencia a empresas das concorrentes.

Para orientar as acbes de comunicacao e vendasrgassas para a marca, o
posicionamento € o orientador nesse processo. @dacom Martins (2000, p. 44), “o
objetivo do posicionamento € incorporar os atribwta oferta ao conceito de marca”.

O mesmo autor (2005, p.14), descreve os princglEmentares de uma marca,
gue séo formados pelos seguintes fatores: (1) itthetd; (2) Nome; (3) Desenho; (4)
Protecao legal; (5) Comunicacao; (6) Reputacédg &¢renciamento.

Dentre esses fatores, a identidade corporativangomento em que o nome
comeca a se transformar em uma marca, e issoigath laos seus valores, metas e
compromissos que a diferem das concorrentes. Seghtadtins (2000, p.73):

Nenhuma empresa é igual a outra e, por isso, 0s s@ais de
identificagcdo caracterizam as diferengas existefdekeza, tecnologia,
prestigio, qualidade, sobriedade, esportividade, scaiaidade,
feminilidade, infantilidade, forca, riqueza... S&apenas alguns
exemplos de pistas sobre as empresas, produtenagos que podem
ser destacados, ou escondidos, pela identidade.
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Se uma marca for forte, vai usufruir de uma ftatea de fidelidade e assim, tera
vantagem competitiva e sucesso nas vendas. A guoutl marca é fonte de demanda
e de atratividade duraveis. “Ao ser dominante, acen& uma barreira a entrada de
concorrentes, pois ela dettm uma situacdo de nefaréem sua categoria”.
(KAPFERER, 2003)

Vale ressaltar que as marcas fortes, construidas wm elevado nivel de
reconhecimento, geram uma vantagem competitivag fwosham mais dificil para as
marcas concorrentes conquistarem uma posi¢cao namaeto consumidor, mesmo que
invistam significativamente em publicidade ou aprésm um produto superior.
(AAKER, 1998)

Um dos principais conceitos dentro do aspectoed#dg das marcas envolve o
conhecimento e o dominio das técnicasidmd equity (valor que uma marca agrega a
um produto ou servigo) que se tornou extremamempertante nas empresas pelos seus
ativos intangiveis que valorizam e reconhecem ganzacdes. (MARTINS, 2000)

Kotler e Keller (2006, p. 270) afirmam quéoi@and equity € um importante ativo
intangivel que representa valor psicologico e fie@o para a empresa. “Esse valor
pode se refletir no modo como os consumidores pgnsentem e agem em relacdo a
marca, bem como nos precos, participagdo de meradolucratividade que a marca
proporciona a empresa’.

Assim, é possivel observar que para avaliar mar@asxiste um unico meétodo,
mas segundo Martins (2000, p 258) devem ser levanpsonsideracao “a conjuntura
econdmica da empresa e do ativo; a finalidade @diag@o; as especificidades da
empresa e de seu mercado e a abrangéncia do msjettegico no qual a sua avaliacéo

estiver inserida”.

1.1 A atividade de Relag¢des Publicas no processoltanding
KAPFERER (2003, p. 150) afirma que a criagao decendem se tornado o
apanagio exclusivo do marketing e da comunicacao:

A comunicacédo € a arma da marca. Ela sozinha dasninvisivel,

revela as diferencas de fundo escondidas por egdaa
frequentemente parecidas entre concorrentes, sdbrejuando elas
buscam, como as marcas de distribuidor, precis@areidgr uma certa
confusdo. Somente ela mantém a sensibilidade deamaresmo se a
fidelidade for corroida por muitas operac6es praorais na prateleira.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

Para Simdes (1995, p. 78), uma marca bem concaituadnercado aumenta as
vendas e facilita a comunicagdo com seu publicoé possivel afirmar que a
comunicacao faz parte desse processo.

O referido autor (1995, p. 178) também afirma cuenarca € um item especial
da identidade institucional e, a semelhanca da ggamda institucional, é um
instrumento que se situa na area de Relagbes Bsllgjianto na esfera de marketing”.
Assim, o profissional dessa area tem papel fund&hen processo deranding, em
razao da sua ampla formacao.

De acordo com Machado Neto (2008, p. 89):

O marketing, desde a segunda metade dos anosvEI8@proximando
bastante o seu discurso de conceitos tipicos aedet publicas:
publicos, ao invés de meros segmentos ou “fatiastahsumidores, de
relacionamento, ao invés da simples venda, de doagéo dirigida, ao
invés de comunicac¢do de massa.

Kotler exalta a importancia de relagdes publicasfatiza que muitas empresas
agora desejam que seus departamentos de relaciisapugerenciem todas as
atividades, tendo em vista o marketing da empreaarelhoria do trabalho de base,
inclusive a promocdo da imagem da empresa. (MACHAEXO apud KOTLER,
2008)

Também €& possivel observar que sao muitas as gidmipara Relacbes
Publicas, segundo Simdes (1995, p.45), “o termaxg;dels publicas € polissémico, isto &,
possui varios significados. Verifica-se esta assembservando-se o discurso de todos
aqueles que tratam do assunto, pois com estaspdilegas visam identificar varios
objetos”. Esta afirmacéo ajuda a compreender daaweas encontradas no discurso de
diversos autores.

As atividades bésicas e especificas de um profiabide Relacbes Publicas
estdo contidas em cinco grandes segmentos: (1hBas(R) Assessoria e Consultoria,
(3) Planejamento; (4) Execucéo e (5) Avaliacdo.u8dg a Legislacdo Brasileira sobre
Relacbes Publicas (Lei 5.377, de 11 de dezembd®@@), as atividades especificas do
profissional sao:

» A informacgdo de carater institucional entre a exdt&le o publico através dos
meios de comunicacao;
» A coordenacdo e planejamento de pesquisas da oppudlica, para fins

institucionais;
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» O planejamento e supervisdo da utilizacdo dos maimsovisuais, para fins
institucionais;

» O planejamento e execucdo de campanhas de opiidiogy

» O ensino das técnicas de Rela¢cGes Publicas, ddcacom as normas a serem

estabelecidas na regulamentacao da presente Lei.

As Rela¢bes Publicas constituem uma parte esseateialaioria das campanhas
de comunicacdo de marca no mercado de hoje. Ossngeiestratégias que esse
profissional pode fazer uso para contribuir comrescdmento de uma marca Sao
diversos.

Como exemplo, as éreas de atuagdo nas campamfaasgesas de comunicagao
de marcas, descritas por Shultz e Barnes (2001ac&ss com a midia, imprensa,
funcionarios, comunidade, mercado financeiro, roulturais, além de assuntos
publicos e governamentais que se realizados comejpl@mento prévio, poderéo
contribuir altamente no processol@anding.

Otimista, Ries (2002, p.292) afirma que:

Os gerentes das empresas estdo apenas comecagcdalaecer o poder
das relagdes publicas na construgdo de marcaspideisam fazer mais
do que isso. Precisam deixar de lado a mentalidadpropaganda e
voltar os olhos para as relag@es publicas.

As Relacdes Publicas envolvem um conjunto de feerdas diversas e preza
pela imagem da organizagéo perante os publicasteleesse. Uma gama de atividades e
especializagbes usadas para transmitir mensagepsraivas e de marca, sendo que,
“(...) nas relacbes publicas, a midia, ao invéscdmpanhias torna-se a fonte de
informacbes e (...) isso coloca, com certeza, dor@s de relacdes publicas na
categoria de criacao de marca”. SHULTZ e BARNEDLZ®. 233).

2. Metodologia

Para definir a metodologia de pesquisa, foram zatlos conceitos de
GONSALVES (2003). Nesse trabalho, a abordagem dgumea se classifica como
quali-quantitativa, pois além de ser traduzido eameros, trabalha com ideias e
opinides que nem sempre podem ser reduzidas a@@i®e acordo com os objetivos,
€ pesquisa exploratdria, que visa aprimorar ideiaim de tornar o assunto mais
explicito envolvendo pesquisa bibliografica e entrami fontes como a internet. O

procedimento de coleta foi realizado a partir degpesa bibliografica.
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Os artigos analisados foram selecionados a patiemhatica Relacdes Publicas
e Branding publicados no site da Intercom no linkis dos eventos. Neste link estdo
disponiveis todos os artigos apresentados desde @G0 até 2012. Apos a etapa de
selecdo dos artigos foi aplicada a andlise de adatele Laurence Bardin, definida
como:

Um conjunto de técnicas de andlise das comunicagéasado obter,

por procedimentos, sistematicos e objetivos derdd@scdos conteldos
das mensagens, indicadores (quantitativos ou née) pgrmitam a
interferéncia de conhecimentos relativos as coedicGde

producdo/recepcao (variaveis inferidas) destas agems (1977:42).

Foram criadas categorias para a analise no que s enfoques tedricos de
Relacbes Publicas utilizados nos artigos, as @déies e autores de Relacdes Publicas
apresentados entre outras selecionadas a partunde leitura detalhada de cada

publicacao.

3. A Intercom

A Intercom - Sociedade Brasileira de Estudos dieiplinares da
Comunicagédo — fundada no dia 12 de dezembro de &é8vBao Paulo, SP, é uma
instituicdo de credibilidade e sem fins lucratigp® promove a troca de conhecimento
entre pesquisadores e profissionais da area de nicegédo. Além de estimular a
producéo cientifica entre mestres e doutores,draiinos e recém-graduados na area de
Comunicacéo, oferecendo prémios como forma de hemomento aos que se destacam
nos eventos promovidos pela entidade.

A Sociedade promove um congresso anual — Congissileiro de Ciéncias
da Comunicacdo — agendado tradicionalmente paren@ipa semana de setembro, em
que nas ultimas cinco edi¢bes (de 2006 a 2011l)resanem meédia, cerca de 4.000
pesquisadores, estudantes e profissionais de Coagdo do Brasil e exterior. O
evento, sediado em cidade escolhida pelos sécioannoanterior, € antecedido por
cinco Congressos Regionais.

Atualmente, os trabalhos cientificos publicados aumgresso anual estéo
subdivididos em grupos de pesquisa, que somanduiigdes tematicas direcionadas a
discusséo de pesquisas: DT 1 - JornalisBb 2 - Publicidade e PropagandaT 3 -
Relacbes Publicas e Comunicacdo Organizacionald DBTComunicacdo Audiovisual;
DT 5 - Multimidia; DT 6 - Interfaces ComunicaciosaDT 7 - Comunicacdo, Espaco e
Cidadania e DT 8 - Estudos Interdisciplinares.
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A Intercom também realiza encontros periédicos, pégins, seminarios,

exposi¢oes e lancamento de livros e revistas edj@ados em Comunicacdo, além da

busca por parcerias com entidades de mesmo obj&#wmatividades para incentivar a

formacdo cientifica, tecnoldgica, cultural e aitestde professores, estudantes e

profissionais da area.

4. Analise dos dados:

ApOs a pesquisa bibliografica, foram identificadosco artigos que abordam a

tematica Rela¢gBes Publicadranding publicados no site da Intercom durante o século

XXI. Conforme estédo apresentados abaixo na Taldeadlue seréo representados pelas
letras (A), (B), (C), (D) e (E).

Tabela 01 - Artigos Cientificos que abordam a tematica Rela¢des Publicas e branding publicados no
site da Intercom durante o século XXI.

Titulo do artigo

Autor (es)

Instituicdo / Ano

Palavras-chave

As Relacdes Publicas
na Construgéo de
Marcas:

O Caso Havaianas

Carolina Neotti?,
Deivi Eduardo
Oliari2 e Leandro

Xavier Azevedo3

Centro Universitario
Leonardo da Vinci —
UNIASSELVI / 2005

Relacbes Publicas;
Construcgéo de
Marcas; Marketing e

Propaganda.

As Relacdes Publicas
como Ferramenta de

Branding

Marcello
Chamuscat;
Marcia
Carvalhal? e
Henrique
Wendhausen3

Faculdade de
Tecnologia e
Ciéncias / 2006

Branding; Relacdes
Publicas; Marca;

Imagem.

Os publicos para além
do cliente:

a marca institucional
co-fabricada pelos
publicos

Pamela Magdalig
Ciampit
Jean Charles

Jacques Zozzoli?

Universidade Federd
de Alagoas, Macei6,
AL /2008

Branding; Biologia

ldo Conhecer; marca
institucional;
publicos;

Relacbes Publicas.
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As Relacdes Publicas
no Gerenciamento de

Marcas

Renato Resende
Vasconcellos?
Vinicius Luiz
Baccili da Silva2
Renato
Rodrigues

Martins3

Universidade
Estadual de
Londrina, Londrina,
Parana / 2009

poder simbdlico;
gerenciamento de
marcas; relacdes
publicas;

comunicacao.

A Imagem de Marca
como Papel de Troca
Simbdlica na Bolsa de

Valores de Imagens

Everaldo Pereira
Wilson da Costa

Bueno?

|

Universidade
Metodista de Sao
Paulo, S&o Bernarda
do Campo, SP /201

imagem de marca,
reputacdo de marca,
interferéncia

Pperceptiva.

das Reden-Line

Fonte: Académica, 2012.

Durante a pesquisa, foi constatado que todos osresutdos artigos tém
formacdo em Rela¢bes Publicas. Sdo trés artigagsemados por académicos de
graduacéo e dois representados por mestrandos.

Das universidades, trés sao privadas, uma estaduirda federal de diferentes
Estados do Brasil. Sendo dois artigos de autoresgiao Sul, dois da regido Nordeste,
seguidos pela Regido Sudeste. Essas informacortaapuariedade de interessados no
assunto pesquisado.

A busca pelos artigos foi priorizada no grupo degpesa DT 3 da Intercom, que
abordatrabalhos direcionados a discussao de pesquisaseaale Relacdes Publicas e
Comunicagéo Organizacional. Aléem desta divisdo tiemaforam identificados artigos
que abordam a temética na Secdo Comunicacdo cagammial, relacdes publicas e
propaganda da Intercom Janior — Jornada de Inmi&@jéntifica em Comunicacdo —
gue € um evento componente do congresso anuatidad

Nas abordagens teoricas sobre Relacdes Publieagpoda area mais utilizado
foi Roberto Porto Simoes, presente nos artigoesgmtados pelas letras (A) e (B), em
que o autor enfatiza a importancia da atuacéo dfispional da area no processo de

branding. Esse autor foi seguido pelos demais, conforme aaidicio grafico a seguir:
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Gréfico 01 — Autores de RelagBes Publicas utilizadaomo referéncia e nimero de artigos em que o
mesmo foi citado.

Autores de Relag6es Publicas e nimero de artigos em que foi citado:

M Roberto Simaes

M Al e Laura Ries

W Candido Teobaldo de Souza
Andrade

MW CiandidoT. 5. Andrade

M Carlos Eduardo Mestieri

M Cleuza G. G. Cesca

M Jean Charles Jacques Zozzoli

M José Benedito Pinho
J. R. Martins

m Margarida M. K. Kunsch

M Rudimar Baldissera

R. P. Vasquez
Souvenir M. G. Dornelles
Waldyr G. Fortes

Philip Lesly

Fonte: Académica, 2012.

Entre as metodologias de pesquisa, o artigo (A)izoti levantamento
bibliografico, através da consulta de artigos,téelas e bibliografias relacionadas ao
assunto. Assim como os artigos (B) e (E), que égale uma abordagem qualitativa,
buscaram entender como o profissional de Relac@ibicBs atua ou pode atuar no
processo deranding. Ja os artigos (C) e (D) ndo apresentam metodolugiexto.

Observa-se nas metodologias de pesquisa — sistamaeamonstra como 0s
autores procederam para obter os resultados desejad que a busca foi
predominantemente bibliografica e com abordagenitgtiza.

As abordagens teédricas de Relacbes Publicas nigwsafboram semelhantes
entre si, conforme apresentado abaixo:

» No artigo (A), os autores descrevem Relagdes Rashlicomo um termo
polissémico — de varios significados; como o irdarbio de informacdes entre
uma instituicdo e sua clientela, mas com mensagegsnentadas e nao

massificadas. Também como uma importante ferrameéatanarketing, que
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contribui a0 mudar caracteristicas de produtos ewig®s para realcar seu
potencial publicitario, além de apoiar a promoc¢éah determinado produto ou
divulgar positivamente sua imagem. Profissdo quesyiocredibilidade, mais
eficaz que a propaganda e essencial para ganhticigegdo na mente do
consumidor. Importante no inicio e no posicionamel® uma marca.

» No artigo (B), os autores explicam que as técndmdRelacdes Publicas sao
essenciais na consolidacdo dos objetivos no proc#gssbranding, porque a
gestdo de marcas busca a integracdo das areasisadativas em torno do
conceito de marca estabelecido. Definem também cangestdo da funcgéo
organizacional politica, em que seu objetivo é schula cooperacdo no sistema
organizacao - publicos.

» No artigo (C), os autores afirmam que RelacOesiéasle Marketing podem
funcionar de maneira analoga, e que as RRPP caloe® @emocional e afetivo da
organizacdo. As Relacdes Publicas sdo essenciapaio ao marketing. Sao
estratégias para uma empresa atingir os seusvagete marketing.

» No artigo (D), os autores relacionam o marketinBetacées Publicas com a
marca. Departamentos de marketing ou comunicacéegay profissionais
tanto de marketing quanto de RRPP para construgjedumarcas. Estéo ligadas
aos estudos e marca corporativa por se preocupaestabelecer vinculos
sélidos entre seus publicos e empresas.

» No artigo (E), os autores afirmam que apesar deceerum encontrar as
atividades de Rela¢Bes Publicas subordinadas aotdepento de marketing da
empresa, ha uma distingcdo entre as atividades.ividaadle em comum que
denomina as RRPP e marketing séo acdes ligadasgantento de produtos e
reposicionamento de imagem de marca.

J& em relacdo a descricdo das atividades de Rsl&ddicas, é perceptivel a

variedade de atuacdes do profissional, conformesaptado na Tabela 02 abaixo:

Tabela 02 — Descri¢des das atividades de Relacd@ébliRas nos artigos pesquisados.

Artigo Descricdo das atividades de Relac¢des Publicas:

\"2)

Facilitar a comunicacdo da imagem para o mercadsurnidor; legitimar a
acOes organizacionais de interesse publico; agredar econémico e ajuda na
(A) consecucado dos objetivos mercadoldgicos das o@gies, através de pesquisa
de opinido publica para medir as reacfes dos disgugblicos em relacéo|a
organizacgao e seus produtos ou servi¢os. Podentaplkde centrais de
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atendimento e defesa do consumidor; estabelecimedé& relacbes com
acionistas, revendedores, fornecedores, institsifianceiras, consumidores e
imprensa especializada; lancamento de produtobpreedo de relatorios; |e
tudo o que pode contribuir para criar e consolgar conceito positivo das
organizagfes perante seus publicos e a opiniaacpuBlroduzir tudo o que for
novo, diferente e original; criar e mensurar mareasontrar ideias.

Faz a gestdo da imagem institucional; diagnosticdindmica no sistema
organizacao-publicos na conjuntura politica-ecomamprognosticar o que it
acontecer, neste sistema, assessorar os lideregolifisas organizacionais

implantar programas de comunicacdo; avaliar odtegtas da intervencao ro
(B) relacionamento da organizacdo com o0s seus publinedjacdo (que visa |a

cooperacao mutua na relacéo entre a organizac@osepsiblicos); fortalecer [a
cultura organizacional para a consolidacdo de uragcanforte; atendimento;
ouvidoria; eventos institucionais; relacdes comidiane SAC'’s.

[O8

U

Aliada ao marketing maximiza o potencial das orgagies em funcao do se
amplo conhecimento dos publicos e dos ambientes quiganizacao faz parte;
atua como uma ponte entre 0s setores; pode trabafhasinergia com 0
marketing nas acdes voltada para o mercado.

©

Gerenciar e harmonizar relacionamentos entre disepartes; permite melhor
coexisténcia entre os agentes dentro de uma sdeieddaentando 0s grupos a
favor dos pontos de vista de interesse da orgaiwzada gestdo de marcas,
criar ou gerenciar a imagem, identidade ou repotalgd marca; posicionar |a
marca corporativa; monitorar 0 meio; manter ou kedexer canais de
(D) comunicacéo; resolver conflitos e gerenciar crisegabelecer vinculos de
longo prazo entre empresas e publicos; investigacepcdes; atitudes |e
comportamento dos publicos. Atuar no processo daspraticas e rituais na
sociedade como: campanhas de responsabilidadel;s@eampanhas de
preservacdo ambiental, relacbes com comunidadesjestidores e

consumidores.

O Relacgdes Publicas € responsavel pela intera¢émanpresa e seus publigos
de interesse, criando, mantendo e preservando geimanstitucional e a
(E) reputacdo da marca em didlogo com seus publicamBém o esforgo da alfa
administragdo para estabelecer e manter uma congd@eentre uma
organizacao e seus stakeholders.

Fonte: Académica, 2012.

As abordagens tedricas e descricbes de Relacidisd®lexpostas nos artigos
demonstram fortes ligacdes da atividade com o rtiagke as multifacetas das RRPP.

O processo de gerir uma marca passa por variadaates de responsabilidade desse
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profissional, como o monitoramento da imagem etegg@io da marca, da qualidade dos
relacionamentos entre os publicos interno e extermna insercdo de um conceito de

marca.

5. Consideracgodes Finais:

A gestdo e administracdo de marcas é uma tarefemumve diversas areas
dentro de uma organizacgéo. E possivel observaaiwidade de Relacdes Publicas é
fundamental nesse processo, em razdo da sua ampi@a e pela forma como pode
contribuir no relacionamento da organizacéo cors péblicos de interesse.

Durante a pesquisa ficou comprovado que a utilzatgtécnicas de Relagbes
Publicas sdo constantemente requeridas ao analisescesso déranding, uma vez
gue a imagem institucional agrega um valor inesteha marca e garante 0 seu sucesso
e longevidade. Entretanto, ainda existem poucadicpgbes sobre os assuntos
relacionados. A maioria das publicagbes que abo&mabranding trata a atividade
de Relagcbes Publicas de forma reduzida e relacdomadmarketing, o que contribui
para a falta de informacéo que muitos leitoresagepablicacées tém sobre a atividade.

Uma vez que, as atividades de Relagcbes Publicasitefoco bem definido no
relacionamento, e sua fung¢éo vai sempre agregar pakitivo & marca. O profissional
nao precisa estar trabalhando em um setor espeddibranding, mas, com as acfes
que desenvolve, € possivel criar valor a marcasenelver estrategicamente sobre
essa area das empresas.

Para a uma marca ser forte e diferenciada, elasprestar posicionada de forma
gue os consumidores relacionem a marca com sutddde, que remetem a atributos
positivos e criem vantagens sobre a mesma. AssifRR®PP provam sua capacidade de

atuar na construcdo e geracao de marcas nas @gaeszem geral.

Referéncias Bibliograficas:

AAKER, David A. Marcas brand equity: gerenciando o valor da marca. 102 edicdo. Sao
Paulo, SP: Negocios, 1998.

BARDIN, Laurence Andlise de Conteudo Tradutores: Luis Antero Reto e Augusto Pinheiro.
Lisboa: Edi¢cbes 70, 1977.

GONSALVES, Elisa Pereirdniciacéo a pesquisa cientifica3® edigdo. Campinas, SP: Alinea,
2003.

KAPFERER, Jean-NoeAs marcas: capital da empresa: criar e desenvolver marcassfo?
edi¢do. Porto Alegre, RS: Bookman Companhia Edi@2083.

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XIV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Sul —S. Cruz do Sul - RS —30/05 a 01/06/2013

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin LaneAdministracdo de marketing. 122 edicdo. Sdo Paulo,
SP: Pearson Education do Brasil, 2006.

MACHADO NETO, Manoel Marconde&elacbes Publicas e marketingconvergéncias entre
comunicacao e administracdo. Rio de Janeiro, Ric&im Editorial, 2008.

MARTINS, José RobertdBranding: um manual para vocé criar, avaliar e gerenciacasar
Sao Paulo, SP: Negdcio Editora, 2000.

Grandes marcas grandes negocio&? edicdo revista e ampliada. S&ao
Paulo, SP: Global Brands, 2005.

RIES, Al e LauraA queda da propaganda:da midia paga a midia espontanea. Rio de Janeiro,
RJ: Campus, 2002.

SHULTZ, Don E; BARNES, Beth ECampanhas estratégicas de comunicacdo de marca.
Rio de Janeiro, RJ: Qualitymark, 2001.

SIMOES, Roberto PortcRelacdes Publicasfuncdo politica. 32 edicédo revisada e ampliada.
Sao Paulo, SP: Summus, 1995.

Portal Intercom. Disponivel em:
http://vaw.portalintercom.orq.br/index.php?optiomm content&view=article&id=263&Itemi
d=85Ultimo acesso: 23 de outubro de 2012.

15



