e

INTERCOM

INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Salvador/BA — 1 a 5 Set 2002

REFLEXOES SOBRE O PLANEJAMENTO DE RELACOESPUBLICASE AS
PRATICAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL NO SEGUNDO SETOR*

* Grazielle Betina Brandt
Bacharel em Comunicagdo Socia/Relagdes Publicas- UNISC
Mestranda em Desenvolvimento Regional/area de pesquisa socio cultural - UNISC

RESUMO: O presente trabalho tem como objetivo demonstrar para a comunidade
cientifica e o meio profissional a viabilidade do trabalho de relacfes publicas aliado ao
exercicio da responsabilidade social. O atual cenario empresarial esta direcionado para
a incorporacdo de uma postura social, isso faz com que as organizagbes assumam
atitudes perante seus publicos de abrangéncia, promovendo o bem comum entre seus
colaboradores e contribuindo no desenvolvimento da comunidade através de atuactes
sociais. Neste contexto, o relacfes publicas tem a funcdo de colaborar com a empresa
nesta busca, sendo sua atividade principal gjustar as agdes de responsabilidade social e
voltalas para as tendéncias culturais, econdmicas e politicas com a finalidade

exclusiva de atender aos interesses dos publicos com os quais a empresa se relaciona.

PALAVRAS-CHAVE : Relacdes publicas, responsabilidade socia; empresas
contemporaneas.

INTRODUCAO

O que o publico espera da empresa contemporanea? Esta € uma das principais
duvidas que cercam muitas ingtituicbes hoje. A globalizacdo e as novas tendéncias
sociais mudaram os conceitos de sobrevida nas organizagGes. A consolidacéo de tais
medidas esta levando as empresas a se reestruturarem e a replangarem sua cultura
organizacional.
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Até bem pouco tempo fatores como prego, tecnologia, qualidade nos produtos e um bom
atendimento ao cliente eram os artificios utilizados por muitas empresas para garantir
confianca e credibilidade junto aos seus publicos. Atualmente, as organizagfes vao além
dessas questdes. O publico ficou mais exigente e esta questionando o papel que elas
desempenham na sociedade e associa esse conceito a demonstragdes de responsabilidade
socia e cidadania nessas institui ¢oes.

Essas mudancas revolucionaram a cultura organizacional de muitas
empresas que eram impulsionadas apenas por fatores mercadoldgicos e que
buscam, hoje, identificar a melhor maneira de praticar a sua responsabilidade
social, desenvolvendo ou participando de projetos sociais. A finalidade desse
envolvimento com a area social possibilitou uma maior identificacdo da empresa
com a sociedade e seu publico. Nesse sentido insere-se a importancia da atividade
de relagdes publicas como agente de transfor magdo capaz de promover, a partir de
sua prética, o conceito e a incorporacdo da responsabilidade social dentro e fora

das or ganizacoes.

Estrutura da atividade de relagdes publicas

As constantes transformacgfes econdmicas e sociais ocorridas nos ultimos
cinquenta anos contribuiram efetivamente na estruturacdo das funcles
desempenhadas pelo profissional de relagdes publicas. A passagem do século XX
para o seculo XXI, no cenario social, determina que a atitude das pessoas assume
uma forca motriz capaz de permear mudancas e desencadear posturas que

determinar &o o futuro de muitas or ganizagoes.

A partir deste quadro séo (re)construidos os componentes principais da atividade
de relagbes publicas. a organizagdo e seus publicos. A atividade € desenvolvida em
funcéo desses dois elementos concretos, ou seja, de que as relagdes publicas tem como
objetivo direto de estudo a organizagdo e seus publicos. De acordo com Lesly (1995,
p.13) “o0 objetivo de relagdes publicas ndo € controlar o publico e sim gudar as
organizagoes e institui¢des a se adaptar a seus publicos’.
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As constantes mudangas no perfil organizaciona fizeram surgir uma nova
cultura empresarial. Conforme a citagdo de Ledy (1995), percebemos que as
organizacbes estdo preocupadas no relacionamento com seus diversos publicos
(colaboradores, fornecedores, clientes, governo e imprensa), o que antes era deixado em
segundo plano. Hoje, o publico se tornou um referencial importante para muitas
empresas e 0 profissional de relagcbes publicas passa a atuar como um agente de
mudancas nas organizagOes, direcionando estratégias para a valorizagdo e

interdependéncia no relacionamento ente empresa/publico.

A partir desse momento € constatada a necessidade de plangjar a atividade de
relacbes publicas nas organizagdes contemporaneas. O plangjamento estratégico em
comunicacdo é uma alternativa eficaz encontrada para plangjar os futuros cenarios da
organizacdo e, a partir dai, possivelmente realizar uma andlise no ambiente externo e
interno da mesma. Essa andlise resultard num diagnostico organizacional que permitira
a indicagdo de ameacas, oportunidades, pontos fracos e pontos fortes que estardo

presentes na organizacao.

O CONCEITO DE PUBLICO NA ORGANIZACAO CONTEMPORANEA

Vérios estudos vém sendo realizados sobre o conceito e definicdo de publicos
nas organizagdes. A maioria das organizagdes estdo se desviando dos conceitos
tradicionais estabelecidos e passam a adaptar o conceito de publico e identificalos de
acordo com o poder de influéncia que o mesmo exerce sobre a empresa. De acordo com
Simdes (1995, p.132), os publicos sdo classificados de acordo com o tipo de poder que
exercem nas organizactes, enquadrando-se em quatro niveis. No primeiro plano estéo
aqueles publicos cuja influéncia permite o exercicio das atividades da organizacdo (ex:
governo). O segundo plano compreende os acionistas e diretoria da organizagéo,
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exercendo seu poder de decisdo no momento em que a organizagdo precisa agir. O
terceiro plano enquadra os colaboradores, cuja atuacéo pode frear ou favorecer o
desenvolvimento das agBes por parte da organizagdo. Por Ultimo, enquadram-se 0s
chamados lideres de opinido, que influenciam a organizacdo pela manifestacéo do seu

julgamento ou seu ponto de vista.

A referéncia sustentada por Simdes (1995) na construcédo dos perfis de publico,
fornece ao relagdes publicas um forte subsidio na esfera conceitual e gera compreensao
e percepcdo necessaria na forma do profissional se envolver e proceder com esses

publicos.

No entanto, faz-se interessante ressaltar que a classificagdo e o poder de
influéncia do publico varia de acordo com a organizacdo. De uma forma geral, as
organizacOes podem ser divididas em: primeiro, segundo e terceiro setor. Essa diviséo
permite caracterizar o tipo de relacdo publico-organizacéo, estabelecendo fronteiras
organizacionais, com o objetivo de identificar e analisar os publicos envolvidos dentro

de cada processo.

Primeiro Setor

As empresas e organizagdes publicas compreendem o chamado primeiro setor
da economia. Durante muito tempo ampliou-se a acdo do Estado na vida econémica da
sociedade, sem qualquer relacdo com a filosofia econémica-social vigente no pais.
Atuamente, ha inUmeras formas pelas quais o Estado intervém na economia. A mais
explicita, embora em declinio com a constante privatizacdo, € a de operacéo e

administracéo da empresa pelo préprio Estado.
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A conceitualizacdo e 0 mangjo das empresas publicas no Brasil € variavel de
acordo com 0s objetivos seguidos pelo poder publico. O que € constantemente
caracteristico € que as empresas publicas desempenham atividades publicas
propriamente ditas, sob a forma de sociedade privada, mas constituida e dirigida pelo

poder publico.

conhecimento de leis, instabilidade do governo, estabelecer contato direto com os
dirigentes publicos, auxiliar na integracdo do poder publico e do setor privado,
desenvolver e implementar politicas direcionadas aos publicos afetados pela

organizacao publica.

Segundo Setor

lugares especificos.

maneira integrada, com gradual eliminacdo das fronteiras rigidas entre as atividades. O
conceito de produto foi enormemente expandido; no momento atual, além de englobar
as decisdes de prego, invadiu amplamente a area de distribuicéo e vendas, por meio de
servigos de atendimento ao cliente e assisténcia técnica. Segundo Kunsch (1999, p.83) “

o produto final de uma empresa € o somatorio de tudo que é feito dentro dela”.
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As empresas privadas s80 as que mais agregam setores de relagdes publicas. As
boas relacbes com os consumidores sd0 de responsabilidade do departamento de
relaces publicas. O plangamento de programas de relacbes com os consumidores é
realizado através de estimulos operativos, por meio de informacbes que suscitem
motivacdes e gerem a aceitabilidade do consumidor com relagdo a empresa. O trabalho
de relacbes publicas nas empresas privadas € o de mobilizar eficientemente 0s recursos
da empresa para fazer face aos problemas e oportunidades propostos pelos fatores
internos e externos a organizacao.

Terceiro Setor

para diferenciar essas organizagdes das &reas privada e publica, designadas ‘segundo e
primeiro setores'”.

Este setor da economia € composto por ONGS (organizacbes ndo
governamentais), organizagcoes religiosas, entidades beneficentes, centros sociais,
organizacbes comunitarias, sindicatos, associacbes profissionais e organizaces

voluntarias, que realizam trabalhos em diferentes éreas sociais.

No Brasil, as atividades do terceiro setor estdo se estruturando de maneira a
expandir o mercado profissional. O profissional de Relagdes Publicas comega a inserir
sua participacao nesse sentido. E preciso que o profissiona de relagdes publicas motive
a opinido publica a contribuir para determinada causa, pressione eficientemente
legisladores e governantes, divulgue projetos e experiéncias bem-sucedidas e mostre os

caminhos a seguir.
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E no terceiro setor que o fendémeno de responsabilidade socia atua como fator
determinante de trabalho. Isto se deve ao fato de todas as atividades do terceiro setor
estarem focadas na col etividade ou em grupos da sociedade que carecem de algum tipo
de atendimento social. A iniciativa privada firma diversas parcerias com as instituicoes
do terceiro setor, a fim de desenvolver trabalhos voltados para a area social. Um caso
concreto € o projeto “Empresa Amiga da Crianca’ que firma parcerias entre a
Fundacdo Abring pelos Direitos da Crianga (terceiro setor) e empresas privadas
(segundo setor), com o interesse de incentivar as organizagfes do segundo setor no
combate da exploracdo do trabalho infantil e no investimento em projetos que visem a

melhoria da qualidade de vida das criancas brasileiras

RESPONSABILIDADE SOCIAL

O conceito de responsabilidade social pode receber diversas nuances no
momento de sua definicdo, esse fato se deve em funcdo de ser um objeto de estudo
considerado novo no meio académico, embora ja se consolide presente no convivio
social a mais tempo. Definida dentro de uma visdo gera, a responsabilidade social
consiste no compromisso continuo dos agentes cidadaos e dos gestores de negocios pelo
comportamento ético gque contribua para o desenvolvimento social, ambienta e
econdmico, pressupondo arealizacdo de decisdes que reflitam sobre a qualidade de vida

atual e futura da sociedade, afetada e envolvida nesse processo.

As atividades de responsabilidade social vém ganhando uma importancia muito
grande nos principais centros de economia mundial. No Brasil, existem agumas

empresas e ingtituigdes sensivels a situacdo social, que aém de discutir, promovem
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acOes eficazes para diminuir as diferencas sociais. Para Sina e Souza (1999, p.34)
“dagui a algum tempo quem escrever a histéria desses tempos de virada, terd que

registrar, e com destaque o despertar de diversos setores para o social”.

De acordo com Eels (apud Kunsch, 1986, p.44) “ha uma crescente tomada de
consciéncia das empresas, que procuram se direcionar para Orbitas sociamente
orientadas, como participacdo politica, apoio educacional, relacdes com a comunidade,
etc”. Em decorréncia dessa tomada de consciéncia, o fendbmeno da responsabilidade
socia é um fato presente nos trés setores da economia (poder publico, iniciativa privada

e organizacdes sem fins lucrativos).

Segundo pesquisa realizada pela Escola de Administracdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, em 1998, 15 milhdes de brasileiros doaram dinheiro a
uma causa social. Esse nimero aumenta para 21 milhdes, se for considerada a doagéo de
bens materiais em gera. A filantropia movimenta 12 bilhdes de reais anualmente no
Brasil, e a atuacdo das empresas € significativa na area da acéo social. (Sina,Souza,
1999).

O apoio a cultura, a educagdo e a programas sociais torna-se vital para aqueles
gue defendem um mundo mais humano e uma sociedade mais digna. N&o se trata apenas
de uma questdo de filantropia, de caridade, mas um compromisso e uma contribuicdo da
sociedade, através de suas instituicdes, com o interesse de criar parcerias entre o setor
publico, o setor privado e o terceiro setor. O que entdo parecia uma atitude voluntaria,
muitas vezes uma obrigagdo, um favor, torna-se um compromisso social do setor
privado. Mais conscientes de seu papel, essas ingtituicdes estdo comprometidas e
dispostas a dividir com o Estado a responsabilidade pela diminuicéo da excluséo social

em nosso pais, transferindo recursos privados para projetos e agdes na &rea social.
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Para que emergentes campanhas de responsabilidade social sgjam levadas a sério
pelos trés setores da economia, elas devem primar pelo bem estar e qualidade de vida
dos funcionarios das institui cdes envolvidas e dar sustentabilidade a projetos e acbes que
beneficiem a comunidade, bem como objetivar aiancas estratégicas, quando
necessarias, para transformar sucessos isolados em préticas e realizagdes permanentes

de cidadania

RESPONSABILIDADE SOCIAL NO SEGUNDO SETOR

Hoje, cada vez mais, as pessoas estdo desgjosas de uma mudanga social.
Mudancas em sua forma de vida, na economia e em seus sistemas sociais. O que
acontece na prética é a deficiéncia do Estado em atender todas as necessidades sociais.
Essa negligéncia estatal vem levando o segundo setor a apoiar projetos que visem o bem
estar social, desenvolvendo e realizando dessa forma sua responsabilidade social.

Esta € uma idéia totalmente nova no mundo empresarial, porém, a medida que
amadurece a economia ocidental, mostram-se evidéncias de que 0s consumidores
modernos estdo procurando novos valores para consolidar seu favoritismo por
determinados produtos e marcas. Eles vao além de questdes como preco, desempenho
do produto em relacdo a qualidade e beneficios, e bem além dos termos emocionais e
psicoldgicos associados a personalidade e a imagem da marca. As pessoas estéo
questionando o papel das organizacdes e aiam idéia a demonstractes de cidadania
e responsabilidade social da empresa, considerando as necessidades de todas as partes

envolvidas nesse processo.

O problema de algumas empresas, a medida que elas reconhecem essa nova

dimensdo, é que, embora elas tenham uma missdo e visdo de responsabilidade social,
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elas assumem uma postura de declaracOes indiferenciadas quanto ao assunto em
guestdo, ou sgja, elas efetivam programas de responsabilidade social mas ndo estéo
preocupadas em sustenta-los por muito tempo, encarando 0 assunto como “maguiagem
naimagem ” e ndo como uma tendéncia da cultura empresarial contemporanea. A gestéo
empresarial N0 estd mais preocupada apenas com o0s interesses mercadol 6gicos.
Atuamente, o0 mercado e a sociedade requerem uma gestédo centrada em interesses e
contribuigdes a um conjunto de partes interessadas (clientes, fornecedores, comunidade
etc), que buscam a exceléncia através da qualidade nas relactes e sustentabilidade social
e ambiental. As empresas socialmente responsavels devem investir na educacdo e no
progresso de seus colaboradores, na sua salde e alimentagéo. Afinal, € também através
desses trabalhos que a empresa tende a colher mais em produtividade, compromisso e
dedicacéo.

E observavel o grande nimero de empresas que vém assumindo seu papel de
responsabilidade para com a sociedade. A pesquisa “A Iniciativa Privada e o Espirito
Publico”, publicada em marco de 2000 pelo Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada
(IPEA) traz dados cada vez mais otimistas da atuacdo das empresas em obras
assistenciais, filantropicas e, inclusive, no desenvolvimento de projetos sociais. As
empresas que realizam investimento privado na area social estdo preocupadas com 0s
resultados obtidos, as transformacbes geradas, as solugbes concretas criadas e
multiplicadas em beneficio da érea socia. Desta maneira, €las ampliam seu papel,
transformando-se em agentes sociais por adaptar e disponibilizar recursos usados no seu

negocio para melhorar as condicdes de vida da sociedade.

Em sintese, podemos dizer que uma empresa socialmente responsavel € aquela
gue, além de ser ética nos seus negocios, preocupa-se com questdes tais como: a néo
utilizagdo de méo-de-obra infantil, saide de seus colaboradores, ndo utilizagdo de
trabalhos forcados, seguranca no trabalho, liberdade de associacdo e negociacdo

coletiva, ndo discriminacdo dos colaboradores nem da sociedade em geral, respeito pelo
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horario de trabalho dos colaboradores, preocupacdo com guestdes ambientais e adocéo
de um sistema de gestdo coerente. Ser socialmente responsavel em nivel empresarial €
exercer a responsabilidade social externa e internamente, cumprindo seu papel socid
com bases sdlidas, na busca de uma sociedade mais justa que melhore as condicdes de

existéncia humana.

PLANEJAMENTO DE TECNICAS DE RELACOES PUBLICASNO
GERENCIAMENTO DAS PRATICAS DE RESPONSABILIDADE SOCIAL NO
SEGUNDO SETOR

As empresas mudaram ao assumir posturas de relacionamento com a
sociedade, e mudou a sociedade ao sentir-se respeitada e considerada pelas
empresas. Essa abordagem repercutiu no meio empresarial a partir da década de
90, em decorréncia do processo social e politico mais amplo que vigorou no pais.
Esse avanco proporcionou ao relagdes publicas uma nova oportunidade no
desenvolvimento de suas habilidades, que giram em torno da realizagdo de
diagndstico, programas e a¢fes voltadas para a area social da empresa.

Para legitimar as atividades de responsabilidade social de uma empresa, o
relacbes publicas tera de adotar como procedimento inicial um conhecimento
preciso das areas sociais a serem trabalhadas, realizando um diagnostico
referencial com a comunidade. A metodologia utilizada é a auditoria de opinido
(modalidade de levantamento qualitativo de parecer e sugestdes) que ira apurar
referéncias junto aos segmentos de publico sobre um projeto e levantar as
necessidades das pessoas envolvidas nesse projeto. A auditoria de opinido fornece o

panorama que subsidiara a definicdo do projeto social a ser implantado.

Ap6s a realizacdo do diagnéstico, embasado na auditoria de opinido, o
relacfes publicas devera elaborar um planejamento estratégico, pautado por agdes
de comunicacéo dirigida, que criem bases para uma convivéncia direta com os
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publicos envolvidos na cobertura e execucdo dos projetos de responsabilidade
social. Para que o programa tenha o comprometimento dos dirigentes, equipes
técnicas e do pessoal da operacdo é necessario um comprometimento desde a fase
de definicdo do projeto. Esse alinhamento devera ser feito por meio de entrevistas
individuais ou coletivas, levando sugestfes e referéncias que dimensionem o
programa com a participacdo das pessoas envolvidas. De acordo com Kunsch
(1986, p.38) “o plang amento do processo comunicativo é imprescindivel no inter-
relacionamento da organizacéo social (emissor) com 0s seus publicos (receptor),
exigindo técnicas apropriadas e a utilizacdo de instrumentos adequados para cada

segmento de publico que se quer atingir”.

Passada a fase do planejamento estratégico segue-se 0 processo de execucao
e implementacdo do programa. Nesse momento o relacdes publicas devera incluir
no projeto o treinamento de uma equipe de comunicagdo com competéncia técnica
e experiéncias em trabalhos com a comunidade. Na visdo de Andrade (1994, p.82)
“poucas empresas compreendem a sua fungdo na comunidade, colocando-se num
individualismo her mético, sem se aperceber de que uma das principais formas de
entendimento reside, justamente, no mutuo conhecimento. S6 assim as empresas
poderdo integrar-se na comunidade e participar das reivindicagbes e decisoes
coletivas’.

Os recursos de comunicacdo direta — contatos pessoais e palestras com o
suporte material simples e que ilustre o que sera feito — serdo importantes para
preparar os publicos envolvidos no projeto. O propdésito € orientar a equipe para
reuni®es comunitarias, com o interesse de expor o projeto social a ser implantado,
mostrando os beneficios e apresentando 0s responsaveis por sua execucao para que

as pessoas saibam a quem sedirigir em caso de davidas.

Outro aspecto necessario € 0 contato com a imprensa para a cobertura das

informacgdes sobre o posicionamento da empresa com relacdo ao projeto de

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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responsabilidade social a ser implantado. E indispensavel ressaltar os beneficios e
impactos que o projeto trara para a comunidade, assm como 0s contatos e
sugestoes de pauta para reportagens e cobertura das fases relevantes para a
populacao, além de infor magdes antecipadas sobre qualquer alteracdo narotina da
comunidade. Nesta etapa o relaces publicas devera se encarregar de criar uma
frente de comunicacao institucional, destinada a posicionar os aspectos do projeto
que assegurem sua sustentacdo politica junto aos setores que decidem ou formam
opinidao na comunidade. Para Kunsch (1986, p.46) num contexto de mudanca “as
relacdes publicas devem propor a direcdo uma politica de comunicagdo que atenda
aos anseios da sociedade. No composto da comunicacdo, as relacbes publicas
exercem importante tarefa de intermediar as informacdes enviadas e recebidas,
mediante a utilizacdo de mecanismos que ndo sO devem propicia-los como,

também, servir de forma de avaliacéo de suas atividades e da politica adotada” .

A abordagem de comunicacdo assegura uma unidade de sintonia entre a
comunidade beneficiada e o projeto proposto. O profissional de relagdes publicas
devera ter em mente uma visdo empresarial voltada para as pessoas, onde sgjam
tratadas e abordadas como cidadds, com a comunicacdo constituindo-se num
elemento chave para a concretizacdo dessa visdo empresarial. Os principais
objetivos do trabalho de relacBes publicas no gerenciamento de programas de

responsabilidade social sdo:

» Estabelecer um relacionamento solido entre a empresa e a comunidade, que
contribua para a sustentacdo do projeto e assegure sua perfeita conducdo na

base do diélogo.

* ldentificar e tratar previamente as reclamac0es e insatisfagdes que surgirem
para minimizar os efeitos negativos dessas interferéncias no decorrer do
andamento do projeto, de modo que a comunidade beneficiada veja a empresa

como um canal de comunicacéo per manentemente aberto.

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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* Mostrar o andamento do projeto, seus beneficios e ganhos para os publicos

envolvidos.

e Orientar os publicos envolvidos sobre as formas de acesso ao servico ou

beneficio resultante do projeto.

Na medida em que as etapas do projeto forem sendo concluidas, o relacbes
publicas devera se voltar parafazer uma avaliacdo do projeto para os beneficiarios
e para a empresa. Todas as fases de execucao e implementacao do projeto dever ao
ser avaliadas por meio de pesquisas quantitativas e qualitativas, avaliando as

reper cussdes negativas e positivas causadas pelo projeto em questao.

A tarefa do relagdes publicas durante a fase de execucédo do projeto é a de
envolver a comunidade, assegurando credibilidade ao projeto proposto. Outro
item importante é trabalhar a consideracéo dos impactos que 0 projeto causara na

comunidade e as potenciais reper cussoes que interfiram no seu desenvolvimento.

Assim como, na maioria das vezes, uma empresa necessita de uma unica
pessoa para ser a sua autoridade maxima, um projeto possui uma pessoa
responsavel pelo cumprimento de sua meta. A essa pessoa da-se o titulo de gerente
do projeto. O gerente do projeto deve ter um comportamento embasado na
formulacdo e direcionamento de politicas, deve saber lidar com emergéncias e
promover a viabilidade do projeto perante a sociedade, trabalhando sempre no

sentido de mudancas.

Em vista da amplitude que a atividade de relacdes publicas compreende, o
profissional dessa area faz-se apto a supervisionar e coordenar 0s projetos de
responsabilidade social de uma empresa. Esse conceito pode ser reforcado pois,

segundo Ledy (1995, p. 15), “monitorar tendéncias sociais, criando estratégias

1 Trabalho apresentado no NPO5 — Nucleo de Pesquisa RelacSes Publicas e Comunicagdo Organizacional,
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para lidar com elas, e executar programas para ajudar a direcionar essas

tendéncias estdo entre asmais cruciais funcdes de relagdes publicas’.

Em funcdo desse conceito a atuacdo do profissional de relacbes publicas se
consolida como um fato importante. O propdsito desse profissional é participar
ativamente desde o momento de expor o projeto, mostrando seus beneficios e
apresentando seus responsavels, estabelecendo, desde a primeira hora, uma
relacdo de respeito e abertura com o publico envolvido, passando em seguida pelas

fases de execucao e avaliacao.

CONSIDERACOES FINAIS

organizacOes privadas. Destaca-se essa possibilidade em funcéo de que o ponto de
partida da atividade de relagOes publicas € estabelecer uma politica de comunicagéo,
baseada na andlise do comportamento empresarial, com uma visdo centralizada no

direcionamento de mudancas sociais em geral.

De acordo com as idéias levantadas pode-se dizer que os programas de
responsabilidade social configuram-se como um dos diferenciais marcantes da
empresa contempor anea e que o relagdes publicas tem o compromisso de interagir
e aprimorar essas praticas dentro e fora da organizacdo. Pode-se presumir, entao,
que as relacbes publicas tém o conhecimento das técnicas e estratégias necessarias
capazes de constituir elementos conciliador es das necessidades, objetivos e desg 0s

da organizacéo e de seus publicos.
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