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Resumo

O estudo em questéo tragcou como objetivo, a partir de uma pesquisa bibliogréfica acerca
dos principais temas em questdo, conhecer a importancia da comunicacdo organizaciona e
0 papel do profissond de Relagbes Publicas no fomento e no desenvolvimento de agles de
responsabilidade socid. Foi possivel perceber a rdlevancia das atividades de Relagbes
Plblicas, principdmente na rdacdo da organizacdo com seus diferentes publicos, no
direcionamento e na conscientizacd do poder das acbes sociais diante dos publicos, bem
como dos reflexos que estas podem ter naimagem de uma empresa:cidada.
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1 Introducéo

A comunicagdo que as organizacbes com ou sem fins lucraivos estabelecem com
seus diversos publicos é imprescindivel para que estas possam atingir seus objetivos
decorrentes de plangamentos formais ou informais. As agbes comunicecionas tratadas
com sua devida importancia e desenvolvidas por profissonals gabaritados para efetuar a
aticulagdo destas com os objetivos mercadolOgicos da organizagd podem vir a auxiliar
sobremaneira para que 0s obj etivos de empresas sgjam a cangados.

O desenwvolvimento de agbes que visesm o mehoramento da comunicacéo
organizacional depende de todos os envolvidos no processo em questdo, em especia do
profissional ou equipe responsavel pelo seu sucesso dentro e fora da empresa.

Consderando a comunicacdo organizacionad fundamental para o funcionamento de

uma indituicdo, é preciso conhecer os aores que formam a comunicagcdo em questéo.
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Sendo ees os publicos interno, externo e misto. Tendo como um de seus atributos o de
gerar e manter um bom relacionamento entre a organizagdo e seus publicos, 0 profissond
de Relagbes Publicas pode ser considerado voz e ouvidos de uma indtituicdo. Para acancar
a satisfacdo de clientes e colaboradores, 0 Relagbes Publicas pode desenvolver atividades
diversas, desde um reenquadramento das politicas administrativas ao fomento de acBes que
tornam as organizacOes socia merte responsaves.

As questBes sociais estéo imbricadas no oficio das Relagbes Publicas, e a postura
cidada das indituicbes depende do plangamento das atividades permeada pela ética, bem
como da congtante conscientizacdo quanto a importancia destas para o0 reconhecimento e

conseqliente sucesso da empresa diante de seus publicos.

2 A importancia da comunicagdo para as or ganizacoes

Classficada como atividade edratégica e sstémica, a comunicagdo empresarid eta
diretamente ligada a0 plangamento estratégico organizaciond, tendo como principais
objetivos criar, manter ou dterar a imagem da organizacdo perante seu publico prioritario
(CAHEN, 1990).

A partir da ¢tica de Bueno (2003), a comunicacdo empresariad pode ser observada
de formas variadas, em diferentes fases de sua trgetéria a comecar pelos anos 70, quando
tal comunicacdo era marcada primeiro pela fragmentacéo das acOes desenvolvidas, depois
pela importancia do mercado e do processo comunicaciond, e a consequente implantacdo
de uma cultura de comunicacdo empresarid.

A década de 80 € marcada pelo status recebido pela comunicagdo empresarid,
passando a chamar a atencdo de profissonais de areas diversas. O periodo marca ainda o
periodo de profissondizacdo das atividades de Relagbes Publicas, “[...] sobretudo, com a
vigéncia do regime democratico, que exigiu nova postura das organizagdes.” (BUENO,
2003, p. 5).

Contudo, Bueno (2003) considera arriscado afirmar que o conceito e a idedizacdo

da comunicacdo empresarid integrada tenha sSdo completamente assumido na sua
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totalidade, pois o contingente de empresas que desenvolvem as atividades de comunicacéo
na integra ainda é considerado reduzido pelo autor.

A comunicacdo empresarid estratégica otimiza os relacionamentos entre empresas e
publicos, 0 que reflete pogtivamente quando feta de manera €ficaz, nos relacionamentos
internos na organi zagao.

As metas tracadas pelos atores responsiveis pelo plangamento e decisdes
edratégicas necessitam ser comunicadas com precisdo para que os componentes do publico
gue fazem pate do ambiente operaciona das organizacbes possam trabahar em uma
mesma direcdo, como se todos fizessem pate de ‘uma mesma orquestra e soubessem
exatamente 0 que fazer para que ‘nenhuma nota sga ‘tocada em momento impréprio al
gue ela ndo sgja executada no momento correto (COBRA, 1992).

Freitas (2001) em andises decorrentes de suas pesquisas, diz que um gestor passa
atudmente cerca de 67% do seu tempo de trabaho se comunicando, o que proporciona o
entendimento de que a comunicacdo, dém de necessaria, pode ser considerada uma das
ferramentas estratégicas mais poderosas.

Vé&ios sd0 os autores que definem o red sgnificado da comunicacdo, mas pode-se
entendé-la como sendo o processo araves do qua os dgnificados possam vir a ser
compartilhados e os pensamentos transmitidos entre individuos ou entre organizegbes e
pessoas. A comunicacdo também € utilizada como uma ferramenta dtamente importante
para o marketing. Sua importancia tem crescido de maneira relevante nos Ultimos anos,
chegando aguns profissonais da &ea a dizer que marketing nos anos 90 e comunicacéo
S80 inseparavels (SHIMP, 2002).

Ainda dentro da ¢tica do marketing, Kotler (2000) observa que a comunicagéo €
extremamente necessaria para que a organizacdo possa obter uma conversacdo com Seus
clientes e que esta ndo € apenas travada durante o estégios de vendas, mas também nos
estégios de pré-venda, consumo e pos-consumo.

Por este prisma, pode-se perceber a riqueza da comunicagdo para que as
organizagbes didoguem com seu publico-alvo, sendo que esta pode ser feita ndo apenas
pelas inimeras plataformas de comunicagcéo utilizadas pdo marketing, através da utilizacéo
das midias tradicionais (jornais, radios, revidas, televisio, etc.) como também pelos novos

melos de comunicacdo como o telefone celular, internet, fax, paggers, entre outros.



A comunicacdo da organizacdo com seus clientes, dém de poder ser redizada
através dos meios de comunicagdo supracitados, pode ser feita através do produto, pela cor
e design das embaagens, bem como pela identidade visud da empresa, pelas agOes desta
em prol de causas consideradas nobres, através do comportamento dos vendedores, etc.
“[...] tudo comunica ago aos compradores.” (KOTLER, 2000, p. 570).

As agbes comunicacionais devemn ser desenvolvidas de manera integrada para que
Se possa crir na mente do consumidor um posicionamento (imagem Unica da organizacdo

perante seu publico-avo) e tem para Limeira (2003), 0s seguintes objetivos principais.

Fixar o produto na mente do consumidor; criar uma imagem Uunica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma
imagem de marca diferenciada e sustentdvel na mente do consumidor;
oferecer informagdes e incentivos para 0 consumidor adquirir o produto
OuU servico da empresa; e gerar atitude favoravel dos diversos segmentos
de publico para asiniciativas da empresa. (LIMEIRA, 2003, p. 272).

A proposta de Limeira ndo difere da Gtica das Relacfes Publicas, mas podem ser por
eda complementada, a partir da proposta de segmentacdo dos diversos publicos de uma
indituicdo para mehor compreendé-los e satisfazer suas necessdades, gerando o que o
autor chama de * ditude favoravel’.

Fortes (2003) ressdlta entre a natureza e a propria funcdo das atividades de relactes
publicas, a de modificar uma Stuacdo presente, sendo esta desfavorével, e redireciona-la
buscando, entre outras coisas, a coesdo em direcdo ao objeto socid em questdo, tendo como

principal metatravar didogos duradouros com todos os publicos ligados a organizac@o.

3 Relacdes Publicas e publicos

O intuito maior das Relagbes Publicas é a criagdo e a manutencdo de um clima de
confianca e compreensdo entre organizacéo e seus colaboradores, assm como seus demais
publicos (WEY, 1986). Pode-se entdo entender RelagBes Publicas como sendo uma
atividade inserida dentro da administracdo estratégica da empresa, que procura se relacionar
com 0s publicos que as congtituem, que com da interagem ou e relacionam (HOLTZ apud
PINHO, 2003).

Partindo do papel do Relagbes Publicas e de suas fungbes no plangamento das
organizagdes, € possive conhecer 0 pensamento dos publicos, “[..] o0 que viddiliza e



legitima as acbes implementadas” (FORTES, 2003, p. 52). As agbes devem levar em
consderacdo as diferencas entre os publicos, bem como abrangé-los. Mas estes SO podem
ser assim consderados apds o trabalho de Relagbes PUblicas ser desenvolvido.

Além da necessidade das organizagbes de se comunicarem com o publico interno
elas precisam se comunicar também com os diversos componentes do publico misto e do
publico externo a das. Fortes (2003) classfica os publicos como: interno (grupos e pessoas
ligados a empresa, administracdo, empregados, familiares e dependentes, funcionarios
tercairizados), publico miso (invedtidores, fornecedores, agentes, aacaditas e
cooperados), publico externo (comunidade, grupos organizados, sindicatos, celebridades,
ecola, imprensa, governo, concorrentes, consumidores, grupos internacionas), publicos
em potencid (associag0es culturais, autoridades redigiosas, bancos, bibliotecas,
vedtibulandos, clubes, consumidores em potencia, futuros empregados, partidos politicos,
entre outros).

Entre este mlitiplos publicos que compdem o publico externo, pode-se evidenciar
os chamados de stakeholders que sf0 os individuos e grupos que afetam e sdo afetados
pelas acBes de comunicacdo da empresa com o publico externo, que podem ou ndo ter
interesses nas agbes da empresa Pode-se citar como exemplo: 6rgdos publicos,
representantes do governo, legidadores, ativistas politicos, organismos de representacdo
socid, lideres de opinido e acomunidade em gerd (LIMEIRA, 2003).

A equipe de trabalho, considerada piblico interno da empresa, € imprescindivel (a
qualquer ambiente profissond) a integracdo, que deve ter inicio a partir da comunicacao,
devendo o relagbes publicas norter a comunicagdo empresarid a fim do seu mehor
gproveitamento. Partindo do pressuposto de que funcionarios da empresa bem informados,
comprometidos com a organizagdo consequentemente ‘vestem a camisa da empresa
literdlmente. E possivel considerar ainda que estes se tornam formadores de opinido
esencias diante dos publicos interno, externo e migto, fortadecendo assm a imagem
favordvel da empresa junto a estes publicos (COSTA, 2000). Portanto, com base nos

argumentos levantados,

[...] percebe-se que a atividade de relacbes publicas tem preocupacdo com
0 publico interno que fundamenta a estrutura da empresa, tornando-a
competitiva e coesa, também com o publico que fornece tecnologia e



matéria-prima [pdblico misto], e, por fim, os clientes que promovem a
marca dos bens e servigos que esta oferece. (LIMA, 2001, p. 4).

Definido por Andrade (apud FORTES, 2003) o processo de RelacBes Publicas pode
s dividido em sais fases determinacdo do grupo e sua identificacdo com o publico;
gpreciacd do comportamento do publico; levantamento das condigBes internas, revisio e
gudamento da politica adminigrativa; amplo programa de informagbes, controle e
avaiacao dos resultados.

No decorrer de cada uma das fases dtadas € possivel identificar a espinha dorsal das
fungbes que caracterizam o oficio basco de ReagBes Publicas. SBo das pesquisa,
plangamento, orcamento, execucdo e avaiacdo (WEY, 1986). Fortes (2003) acrescenta

ainda tarefas como assessoramento, coordenacdo e controle.

4 Responsabilidade social: aspectos conceituas e valorizacéo da imagem institucional

As definighes que dissertam acerca da responsabilidade social sdo as mais variadas.
E possivd tomar como exemplo a proposta da Comissio Europda, que consdera
responsabilidade socid como sendo “[...] a integracdo voluntéria de preocupagles socias e
ambientais por parte das empresas nas Suas operagies e na sua interacdo com outras partes
interessadas.” (RESPONSABILIDADE..., 2004). A diversdade dos concetos que tratam
do tema levam em conta a dificuldade de se gplicar um Unico conceito de maneira uniforme
consderando a diversdade das abordagens nacionais.

As primeiras discussOes que abordam esta temdica esbocaram uma visdo moderna
do conceito em questéo, no qua os empresarios tinham a obrigacdo de adotar linhas de
acdes que fossem compativels com os vaores da sociedade (BOWEN apud ASHLEY,
2002). Observando as agbes atudmente desenvolvidas no combate as desiguddades e
exclusio socid, é possivel notar que tais questdes sGo pontos-chave para 0 governo e
sociedade, em busca de avangos aravés de politicas de bem edar e inclusfo socid.
(DUPLA ..., 2001).

Mesmo com toda a conscientizacdo que vem acontecendo aualmente e, por
conseqliéncia, gerando iniciativas voluntérias entre os cidaddos, é possivel notar que as
ac0es em questdo ndo eram  suficientes paa eradicar os problemas socias
(RESPONSABILIDADE..., 2004).



Com todo o fomento a postura das organizagdes-cidadds, que desenvolvem agum
tipo de acdo de responsabilidade socia, ainda é comum empresas e gestores considerarem a
prética em questdo somente uma despesa amais para a empresa.

No que tange a visdo socid das empresas de vanguarda, Gracioso (2004) resume
seus componentes a partir de agdes e postura que refletem o compromisso com a éica
empresarid e com atividades que podem ser classificadas como sendo de responsabilidade
socid. S80 das éica nas relacfes (a empresa deve tratar seus colaboradores, parceiros e
clientes como godtaria de ser tratada); transparéncia (atitudes e decisdes devemn ser sempre
explicitadas e judtificadas publicamente); integracd com a comunidade (a empresa deve
edimular as causas de interesse socid); respeito ao cliente (ta relacionamento é uma via de
mao dupla, e aém disso, a empresa deve seguir normas de qualidade que estgjam acima das
exigéncias legas); regpeito ab melo ambiente; empresa cidada (zelar pela transparéncia nas
relagBes com o poder publico).

Porém as razdes que podem ser consideradas obstaculos para um crescimento ainda
maior no nimero de agBes desenvolvidas em prol de questdes ambientais e sociais sf0 as
mais variadas, entre elas.

Conhecimentos i nsuficientes sobre a relacdo entre a RSE e o desempenho
econdmico das empresas.

Conhecimentos  insuficientes por parte dos consumidores e dos
investidores sobre o conceito de RSE.

Auséncia de consenso quanto a um conceito globa de RSE, dadas as
diferencas entre Estados-Membros.

Insuficiéncias sobre o conceito de RSE naformacdo universitéria

Fdta de recursos para acgdes de promogdo da RSE nas Pequenas e
Médias Empresas [PME].

Auséncia de instrumentos para descrever e gerir actividades da RSE.
(RESPONSABILIDADE..., 2004, p. 2).

E notdrio que a adogdo de uma postura sociamente responsdvel por parte das
organizaghes tera reflexos na imagem inditucional de cada uma delas. No aud cenario,
onde a competicdo entre as empresas et cada vez mais acirrada, decorrente em parte do
processo de globalizagdo dos mercados, a imagem que o consumidor desenvolve acerca de
determinada marca ou organizacéo torna-se de sumaimportancia.

Pode-se entender a imagem da marca como sendo os tipos de associagles feitas

pelos consumidores quando eles tem contato com determinada marca de um produto ou



sarvigo. As organizagbes procuram fazer com que hga uma favorabilidade em rdacdo as
marcas que detém, através do uso de processos comunicacionals integrados que venham a
formar na mente do consumidor associacOes favoraveis, fortes e Unicas em rdacéo a eas.
(SHIMP, 2002).

A imagem que o consumidor tem em relagdo a determinada marca costuma ter um
peso dsgnificativo no processo de compra de aguns grupos de pessoas, pois 0S
consumidores mais conscientes demonstram intencdo de compra baseado na avdiacdo de
véarios atributos e ndo apenas da avaiacdo dos aspectos tangiveis de determinados produtos
ou servigos (KOTLER, 2000).

A organizacdo se comunica na audidade, de forma mais fidedigna com atos do que
meramente com paavras. Devido a0 desenvolvimento de tecnologias, arelado a processos
comunicacionals, a velocidade e a forca da comunicacdo, o discurso e as agdes
organizecionais sf0 percebidas pdos consumidores como uma Unica mensagem. Ta
processo € 0 que Gracioso (2004) chama de convergéncia de imagens.

A imagem que o consumidor tem em relagd a uma determinada marca é o
resultado de uma série de crencas que s desenvolvidas de acordo com as experiéncias,
percepcdes e de que maneira eas sfo filtradas pelos clientes (GANEM, 2003). Assm, a
patir da andise conjunturd que parece mostrar que 0S processos produtivos e seus
respectivos custos, a qualidade e os precos de venda dos produtos, estéo se tornando muito
semehantes, as agOes de responsabilidade socia podem trazer para organizagOes e marcas
um pretenso diferencid competitivo, que pode vir amanter e prospectar novos clientes.

Mas para que ta diferencid sgja percebido, torna-se necessario que as agles sgam
devidamente desenvolvidas e informadas pelos profissonais de relagbes pulblicas aos
cientes de forma éica e verdadeira, fazendo com que esta comunicagdo possa se
transformar em um vetor para 0 desenvolvimento de uma imagem postiva da marca ou da
organizacéo perante 0s seus multiplos publicos. “A aividade de relagbes publicas conditui
uma edtratégia fundamertal para 0 sucesso da empresa e o profissond que a conduz deve
ser também um estrategista da comunicacéo e do relacionamento.” (FRANCA, 2001, p. 9).

H& um termo utilizado para identificar as agBes comunicacionais que transmitem
ac0es ligadas a cidadania, em defesa de causas sociais, até mesmo dentro das campanhas de

propaganda de bebidas acodlicas, por exemplo, que enfatizam a moderagdo no consumo do



produto, tais agbes sd0 classficadas como Comunicacdo Socidmente Responsave
(CHURCHILL; PETER, 2000).

E possive perceber que adém das conhecidas aividades de relagbes plblicas, que
edreitam as relagbes entre organizacdo e publicos referentes, o chamado quinto setor da
atividade em questéo tem como foco principal a busca constante por novas maneiras de
relacionamento que contemplem as mudangas das expectativas dos clientes quanto aos
produtos ou servigos, bem como quanto ao papel da empresa na comunidade. “Investir em
atividades culturais, sociais, esportivas, filantrépicas, de defesa do meio ambiente, de lazer,
ec. traduz uma atitude ‘politicamente corretal que resulta no incremento do seu vaor
perante a opinido publica.” (YANAZE, 2001, p. 58).

5 Responsabilidade social: um novo desafio para as or ganizacoes brasileir as?

A importdncia do desenvolvimento de agBes socidmente responsaveis para a
consolidac0 de uma imagem indituciond favoravel perante seus plblicos tem feto com
que organizaghes brasileiras dos mais variados setores econdmicos incluam estas agdes
dentro de suas edtratégias corporativas com 0O intuito de agregar vaor as suas
marcas/produtos e servicos. Este movimento pdde ser percebido ainda de uma maneira um
tanto quanto timida nos fins dos anos 80, sofrendo impulso Significativo em meedos da
década passada. No inicio, ainda de forma pouco organizada, as empresas apenas doavam
parte das suas receitas as entidades que praticavam filantropia.

Porém, logo perceberam quéo era insuficiente este tipo de acdo, e que para que
edas agles se tornassem eficientes € necessaio plangamento, tracar objetivos e metas que
pudessem ser mensuradas, pesquisas, avaiagbes e 0 desenvolvimento e gprimoramento das
chamadas ‘tecnologias socids para que estas possam minimizar 0S impactos da
desiguddade socid com o dispéndio minimo de recursos (VALE, 2003). 70 de cada 100
presdentes de empresas nacionais acreditam que inicidivas de responsabilidade socid
auxiliem no resguardo da reputacdo de umaingituicdo (BLECHER, 2004).

O governo na atudidade, dando continuidade e lancando novos projetos de polticas
socials, fez com que 0 nimero de empresas que auam no terceiro setor no Brasl se

proliferasse, ndo sO em quantidade como também em quaidade, o que pode ser explicitado



através de numeros, ja que possui 0 pais hoje cerca de 250 mil organizagbes sem fins
lucrativos que empregam 1,5 milhdes de pessoas (VALE, 2003).

Ja foram também criados vaios prémios que vaorizan a imagem indituciond de
organizagOes sediadas no Brasl que desenvolvem projetos sociails como o Marketing Best
Responsabilidade Sociad que ja se encontra em seu terceiro ano premiando 20 casos de
organizagbes que se destacaram em acghes de responsabilidade socid (MARKETING
best..., 2004). Entre os vencedores estéo organizagOes das areas mais diversas, como Caixa
Econdmica Federd, Copersucar Unido, Fundacdo Robeto Marinho, Gol Transportes
Aéreos, Indtituto Telemig Celular, Petrobrés, Ultragés, Sulamérica, entre outras.

Entre as acOes que se destacam esta o projeto Mova-Brasl da Petrobras, que tem
como meta aé o ano de 2006 atender a 4 milhdes de cidadds no seu projeto de
afabetizacdo de adultos e jovens com idade superior a 15 anos. Para isto, estéo sendo
firmados parcerias para a montagem de sdas de aulas e treinamento de monitores e
coordenadores que se utilizan dos métodos comunicacionais do educador Paulo Freire. O
programa conta atua mente com 12 mil auncs.

Assm, pode-se perceber que um numero consderdvel de organizacBes estéo
incorporando questBes relaivas a responsabilidade socid dentro de seu plangamento
edratégico com a redizacdo de acBes que beneficiam a sociedade, nos paises com um
desenvolvimento indituciona mais avancado, por motivos de sobrevivéncia no mercado, e
em paisess como o Brasil, paa obterem um diferencid competitivo sobre os seus
concorrentes.

6 Relacbes publicas no desenvolvimento de responsabilidade social

A essncia das Relagbes Publicas parte do estudo das organizagfes e dos publicos,
enfocando os aspectos inditucionais € a comunicagdo organizacionad. Mas tudo isso, de
acordo com Kunsch (2003) se encaixa também nas questdes socials, a partir da adequacdo
dos ingtrumentos e das técnicas de Relagdes Publicas.

Para judtificar a importancia da atuacdo dos Relagbes Publicas no gerenciamento
das aghes de Responsabilidade Socia nas organizagbes Kunsch (2003) remete a Wright,
Kroll e Parndl (2000) quando os autores afirmam que a responsabilidade socid diz respeito
a0s anseios de que as empresas tomem atitudes de acordo com expectativas e interesses
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publicos. Mas tais agbes véo aém do desenvolvimento de agles sociais isoladas e sem

COMPromisso com pessoas, melo ambiente e sociedade de uma forma gera. Assm, Kunsch
conclui que

“[...] as organizagBes tém o dever de restituir a sociedade tudo aquilo de
que usufruem, ja que os recursos por elas utilizados so provenientes da
sociedade. Portanto, so fabricar produtos e comercidizar servigos ndo é
suficiente. E preciso desenvolver agdes sociais concretas para minimizar e
resolver os problemas que afligem a humanidade.” (KUNSCH, 2003, p.
137).

Neste contexto as Reagbes Publicas assumem a funcdo de conscientizar as
empresas do seu papel de organizacdo cidada diante da sociedade, ndo apenas usufruindo
da comunidade com o intuito de aumentar os lucros. N&o se pode esquecer do cardter socid
presente nas Relagbes Publicas. Essa €, de acordo com Kunsch, a principa razéo da funcéo
das Relagbes Publicas em “[...] contribuir para que as organizagdes norteiem sua dinamica
pelateméatica humana” (KUNSCH, 2003, p. 147).

Andrade (2003) considera que um programa de relagbes publicas visando cumprir 0

objetivo de exercer agbes de responsabilidade socid em uma determinada organizacdo deve
conter atividades nos seguintes campos.

Apoiar o desenvolvimento socid e econdmico das comunidades onde
estéo localizadas as suas plantas industriais e comerciais,

Preservar 0 meio ambiente ao qual recorre para produzir e melhorar o
equilibrio ecol6gico mesmo quando n&o o influencia diretamente;
Proporcionar um ambiente de trabalho agradével aos seus funcionarios
que estimule a sua criatividade e convivéncia com os colegas;

Criar mecanismos para proporcionar o bem-estar do empregado extensivo
aos seus familiares,

Estabelecer as regras que assegurem a transparéncia das informagdes
levadas aos publicos da organizagéo;

Implantar meios de comunicagdo que proporcionem a abundancia de
informagBes aos publicos,

Assegurar que os interesses dos acionistas da empresa sgjam considerados
nas decisdes administrativas internas,

Fixar parametros para que o relacionamento econémico com fornecedores
e com intermedi&rios sgja mutuamente benéfico;

Buscar a lucratividade da empresa em razdo da satisfagdo dos
consumidores de seus produtos e servigos. (ANDRADE, 2003, p. 30-31).
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Embora as agfes classificadas como sendo de responsabilidade socia possam levar
em um primero momento as organizagbes a imaginarem que esfas K aumentard a
utilizacdo de recursos humanos e financeiros, o profissona de Reagbes Plblicas deve
demongtrar aos gestores, através de uma andise mais gprofundada, que esta concepcéo €
equivocada, pois varios seréo os beneficios advindos destas acoes.

A partir do desenvolvimento de acles voltadas para a responsabilidade socid, a
empresa cria perspectivas positivas para o fechamento de novos negécios, contribui para
gue seus colaboradores tenham uma maior satisfacéo em trabahar para a organizacéo, atrai
novos consumidores que, dentro do seu processo decisorio, ja incluem e vaorizam questdes
relaivas aimagem organizaciond e das marcas quando avaiam as dternativas de compra.

A responsabilidade socid passa também a representar uma ferramenta importante
nas edratégias de relacionamento com os diversos publicos, bem como nas edratégias de
fiddizacdo dos clientes. Todas essas repercussdes advindas das agOes de responsabilidade
socid tendem a tornar as organizagbes mas lucrativas a0 conseguirem com  edas
incrementar suas vendas. “Com este tipo de agdo temos 0 beneficio direto da exposicdo da
marca, dém de criaamos uma identidade com as necessdades da sociedade em gerd.”
(NAEGELE apud GANEM, 2003, p. 57).

7 Consideracbesfinais

Em um cen&io que tem como tendéncia o incremento do processo de globdizacéo
dos mercados, a competicdo entre as organizagbes dos mais distintos setores e que auam
em diversos mercados, tende a se gprofundar. O uso da comunicacdo empresarid passa
assm a ter uma importéncia cada vez maior para as organizagdes que buscam adcancar os
objetivos tracados em seu plangamento estratégico. Para que isto se concretize, a perfeita
comunicacdo com 0s multiplos publicos da empresa se torna uma condicdo de importancia
inquestionével.

O profissond de RdacBes Plblicas passa a ter nesta conjuntura um papel
fundamental para o aprofundamento das relagbes com os publicos interno, misto e externo,
para que estes tenham ‘ditudes favoravels a empresa, condruindo com assm

rel acionamentos duradouros.



A comunicagdo também se modira de dgnificativa importancia quando se percebe a
andise do profissond de marketing que busca atender as necessidades e desgos dos seus
clientes, sendo que paraisto também precisam obter uma comunicacéo efetiva com estes.

As agles de responsabilidade socid que parecem ser mehor desenvolvidas e
trabahadas em toda a sua potencididade pelos profissonais de Relagbes Publicas tém se
mostrado como uma edtratégia para a vaorizacdo da imagem das organizaghes, de suas
marcas, produto e Sservicos.

No Brasil, embora estas agfes tenham comegado a ser desenvolvidas somente nos
anos 80, ja representam para a maioria do empresariado uma ferramenta para a melhoria da
imagem indituciond perante os publicos da organizacdo. A mehoria da imagem da
organizecdo advinda destas agbes parece dar & empresass um  pretenso diferencia
competitivo que culmina com uma conseqlente vaorizacdo das Suas marces
comercidizadas e um aumento em seu faturamento.

Por estes e outros motivos, percebe-se um aumento das agdes de responsabilidade
socid pelas organizacOes brasleras, fato que demanda um gprimoramento da postura ética
no relacionamento com seus publicos, bem como profissonais especidizados para geri-las

de modo a proporcionar ganhos para toda a sociedade assm como para as organizacOes.
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