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RESUMO 
 

No cenário atual observam-se grandes transformações de ordem econômica, social política e 
cultural. Diante dessas mudanças uma nova ordem social vem sendo discutida incessantemente, 
em diversos meios, principalmente no âmbito empresarial. As empresas não devem se ater em 
cumprir somente sua função econômica. As empresas hoje são avaliadas pelo mercado, a partir 
do seu desempenho ético e do relacionamento que ela tem com a comunidade e com seus 
públicos de interesse. O objetivo deste trabalho é relacionar as atividades de relações públicas e o 
desenvolvimento da responsabilidade social empresarial, buscando um diferencial de imagem, 
consequentemente diferencial competitivo entre as organizações. 
 

 
PALAVRAS-CHAVE: Relações Públicas, Responsabilidade Social Empresarial, Diferencial 
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Responsabilidade Social e Responsabilidade Social Empresarial. 

Atualmente, há no ambiente empresarial uma grande preocupação de que as empresas 

devem ter a obrigação social de operar seus negócios de maneira ética e socialmente responsável, 

isto fez com que algumas empresas buscassem o conceito de responsabilidade social e adaptasse 

suas ações a este conceito. 

Para (NETO e FROES, 1999) responsabilidade social de uma empresa “consiste na sua 

decisão de participar mais diretamente das ações comunitárias na região em que está presente e 

minorar possíveis danos ambientais decorrentes do tipo de atividade que exerce” além de 

“apoiar o desenvolvimento da comunidade e preservar o meio ambiente não são suficientes para 

atribuir a uma empresa a condição de socialmente responsável.” Sendo assim é de grande 

importância um planejamento para atingir todos os públicos da organização, dentre eles: 

funcionário, acionistas, parceiros, fornecedores, clientes, entre outros. 

Responsabilidade Social Empresarial pode ser entendida como atuação baseada no 

compromisso da empresa de devolver a sociedade os recursos que a ela pertence, não somente 

                                                 
1 Trabalho apresentado no GT – Comunicação Organizacional, Relações Públicas e Propaganda, do Inovcom, evento 
componente do IX Congresso de Ciências da Comunicação na Região Sul. 
2 Professora do Curso de Relações Públicas, na Universidade do Contestado – Campus Mafra. Mestranda do Curso de 
Comunicação e Linguagens da UTP, email: polianerp@mfa.unc.br 
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em forma de produto ou serviço, mas principalmente por meio de ações voltadas para a solução 

dos problemas sociais, e para o desenvolvimento sustentável (econômico/ social/ ambiental) 

melhorando ao mesmo tempo a qualidade de vida da comunidade interna (funcionários e 

dependentes), da comunidade externa e da sociedade em geral. 

 Toda empresa é uma comunidade de pessoas, dividida entre públicos interno, externo e 

misto. Para um bom funcionamento desta organização, depende de boas relações e 

envolvimentos com todos os públicos envolvidos (stakeholder).  

 Na medida em que a empresa está inserida na sociedade, observa-se uma relação de 

interdependência entre ambas. Esse relacionamento da empresa com os denominados 

stakeholders e o meio ambiente deve estar de acordo com seus valores, políticas, cultura e visão 

estratégica. 

 Torna-se hegemônica a visão que os negócios devem ser feitos de forma ética, as atitudes 

e atividades de uma organização devem caracterizar-se por: 

• preocupação com atitudes éticas e moralmente corretas que afetam todos 
os públicos/ stakeholders envolvidos (entendidos da maneira mais ampla 
possível); 
• promoção de valores e comportamentos morais que respeitem os padrões 
universais de direitos humanos e de cidadania e participação na sociedade; 
• respeito ao meio ambiente e contribuição para sua sustentabilidade em 
todo o mundo; 
• maior envolvimento nas comunidades em que se insere a organização, 
contribuindo para o desenvolvimento econômico e humano dos indivíduos ou 
até atuando diretamente na área social, em parceria com governos ou 
isoladamente. (ASHLEY, 2002, p. 53) 

 

Uma empresa socialmente responsável ouve os interesses de todos os públicos 

envolvidos, tomando decisões de planejamento a partir dessas considerações, norteando suas 

atividades a fim de contemplar todos a sua comunidade, todos os seus públicos.  Essa 

responsabilidade social pode ser vista como compromisso da empresa com relação à sociedade, 

comunidade e públicos.    

  

Responsabilidade Social Empresarial – uma estratégia de diferencial competitivo. 

 As grandes empresas para sobreviverem no mercado atual, extremamente competitivo, 

precisam buscar diferenciais a fim de se destacar e conquistar seu espaço. A busca pela atuação 

ética através de uma política transparente, vem sendo uma saída para as empresas.  
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Para (NETO e FROES, 1999) “torna-se uma empresa cidadã, que se traduz numa imagem 

corporativa de consciência social, comprometida com a busca de soluções para os graves 

problemas sociais que assolam a comunidade”. Tendo assim um novo posicionamento de 

mercado, como empresa cidadã. 

As empresas socialmente responsáveis se permitem estar mais preparadas para se 

assegurar diferença no mercado, diante de tantas transformações econômicas, políticas, sociais e 

culturais. Tornando-se exigência para as empresas a adoção de padrões de conduta ética que 

valorizam o ser humano, a sociedade e o meio ambiente. 

Atualmente tem crescido a conscientização social, exigindo padrões éticos e responsáveis 

por parte das empresas. De acordo com ASHLEY: 

 

Pesquisa realizada pelo Instituto Ethos e pelo jornal Valor Econômico mostrou 
que 31% dos consumidores brasileiros prestigiam ou puniram uma empresa 
com base em sua conduta social. Entre consumidores identificados como 
“lideres de opinião”, esse índice chega a 50% e, entre os entrevistados com 
maior nível de escolaridade, 40% revelaram o mesmo comportamento. Para 
51% dos consumidores, a ética nos negócios é um dos principais fatores para 
avaliar se a empresa é boa ou ruim. (ASHLEY, 2002, p. 73) 

 

Neste contexto, a percepção do consumidor sobre as empresas responsáveis passa a ser 

um aspecto relevante para legitimação e fortalecimento da prática de Responsabilidade Social 

Corporativa.  

Atitudes como a preocupação com seus funcionários, clientes, fornecedores, acionistas, 

concorrentes, meio ambiente e sociedade onde está inserida, pode se reverter em vantagem 

competitiva para a empresa no desenvolvimento de seus negócios, uma vez que os públicos, não 

só os consumidores e clientes, demonstram tal preferência em empresas preocupadas com a 

sociedade que ela também pertence. 

Responsabilidade social pode de certa forma contribuir para geração de lucro, ampliação 

de mercado e um novo sentido ético às atividades, já que a sociedade está cada vez mais 

consciente e exigente, perante as obrigações da empresa. 

Pensando em objetivos maiores do o ganho e geração de lucro para a empresa, esta 

também pode estar direcionando seus esforços para a satisfação de seus colaboradores, atingindo 

um bom clima organizacional, direcionando para um retorno de ganho de imagem, através de sua 

valorização de seu conceito institucional, a empresa socialmente responsável passa a ter um 

melhor posicionamento da marca perante seus clientes. 
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Além da empresa, diversos outros agentes sociais são cruciais nesse processo, como o 

governo e a própria sociedade. O consumidor é também uma peça fundamental neste processo, 

pois possui a decisão de compra, já que a idéia de consumo ético sugere a idéia de comércio 

ético a outros públicos, representando uma cadeia de mobilização e transformação social.    

 A gestão socialmente responsável pode trazer inúmeros benefícios para a empresa. De 

acordo com NETO e FROES, ganhos com ações sociais resultam em: 

 

• Ganhos de imagem corporativa; 
• Popularidade de seus dirigentes, que se sobressaem como verdadeiros líderes 
empresariais com elevado senso de responsabilidade social; 
• Maior apoio, motivação, lealdade, confiança, e melhor desempenho dos seus 
funcionários e parceiros; 
• Melhor relacionamento com o governo; 
• Maior disposição dos fornecedores, distribuidores, representantes em realizar 
parcerias com a empresa; 
• Maiores vantagens competitivas (marca mais forte e mais conhecida, 
produtos mais conhecidos); 
• Maior fidelidade dos clientes atuais e conquista de novos clientes. 
(NETO e FROES, 1999, p. 96) 

 

Percebe-se que o consumidor está cada vez mais informado e envolvido por questões 

sociais e de responsabilidade social, isto demonstra que ele passa a manter certa preferência 

pelas empresas que efetivamente investem em ações de responsabilidade social. A imagem desta 

empresa se fortifica, atraindo e conquistando cada vez mais clientes, sendo mais conhecida, mais 

forte e consequentemente mais aceita pelos clientes. 

A promoção de atividades e ações socialmente responsável desperta o interesse de 

cobertura da imprensa e da mídia, uma vez que as ações estão ligas as comunidades e suas 

necessidades. Essa atenção da mídia, que pode ser transformada em notícia, tende a reforçar a 

imagem positiva para clientes e consumidores da empresa. A mídia de retorno é considerada 

peça fundamental para aceitação e fidelização da imagem e marca da empresa. 

 A empresa que trata seu stakeholders com negligência, ocasionando problemas 

econômicos, sociais e ambientais pode pagar muito caro por isso. Perde muito com a falta de 

responsabilidade social.  

 

 Quando a empresa deixa de cumprir suas obrigações sociais em relação aos 
seus empregados, acionistas, consumidores, parceiros e comunidade, ela perde 
o seu capital de responsabilidade social. O primeiro indicador é a perda de 
credibilidade. Sua imagem é prejudicada e sua reputação, ameaçada. (NETO e 
FROES, 1999, p. 94)  
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 A imagem de uma empresa quando passa a ser questionada de forma negativa, por algum 

tipo de público, pode ser uma grande ameaça em questões de mercado e de clientes, como temos 

um consumidor cada vez mais exigente e crítico, a imagem negativa de uma empresa por falta de 

responsabilidade social pode prejudicá-la em determinados aspectos: 

• Diminuição nas vendas, pelo enfraquecimento e boicote a marca e ao produto;  

• Quedas das ações e afastamento dos investidores, pela desvalorização da empresa na 

sociedade e no mercado;  

• Publicidade negativa, advindo da geração na mídia de denúncias e propagandas contrárias 

às ações da empresa; 

• Reclamações de clientes e perda de futuros consumidores, devido à propaganda 

enganosa e a falta de qualidade e segurança do produto; 

• Pagamentos de multas e indenizações, ocasionadas por desastres ao meio ambiente; 

danos físicos ou morais aos funcionários e consumidores; desobediência às leis e 

escândalos econômicos e políticos; 

• Baixa produtividade, pela maior exploração, insatisfação ou desmotivação dos 

empregados. 

 

Relações Públicas e Responsabilidade Social. 

 No contexto atual o conceito de uma empresa para a sociedade é formado principalmente 

por sua consciência social e por seu comportamento ético para com seus públicos. Por isso as 

técnicas de Relações Públicas fazem diferença entre o sucesso e o fracasso da organização. 

Comprova-se então uma estreita ligação entre atividades de Relações Públicas e práticas de 

Responsabilidade Social. 

 Inserir novos valores na empresa e realizar mudanças na sua forma de gestão, exige o 

desenvolvimento de instrumentos de comunicação, que além de divulgar, informam e 

conscientizam, com caráter participativo e motivador. Logo, as ferramentas do profissional de 

Relações Públicas devem ser utilizadas como mecanismos de investigação, planejamento, 

execução, coordenação e avaliação, assessorando o processo de transformação das empresas em 

empresas cidadãs e garantindo a sustentabilidade dos negócios. 

 O profissional de Relações Públicas, além de planejar e executar programas e ações de 

Responsabilidade Social é também capaz de estabelecer critérios de avaliação, que comprovem o 

sucesso das atividades e orientem possíveis mudanças e atitudes de uma empresa. 
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As Relações Públicas tem muito a contribuir no sentido de facilitar o 
intercâmbio das organizações com seus diversos públicos, promovendo a 
comunicação bidirecional. Pois, quando enfatizamos o aspecto de 
relacionamento, referimo-nos basicamente ao sistema recíproco de 
comunicação, onde não só se enviam mas também recebem mensagens, 
podendo-se medir as reações dos receptores. (KUNSCH, 1986, p. 45) 

 

 Anteriormente para o cliente/ consumidor, o importante eram os preços, a qualidade e o 

prazo de entrega, com o passar do tempo, a população passa a fiscalizar se as empresas assumem 

suas responsabilidades éticas e sociais. 

 O processo de trabalho que envolve os projetos de Responsabilidade Social da empresa 

depende muito de tornar público, da melhor forma possível, as atividades que estão sendo 

desenvolvidas, disseminando sua identidade empresarial aos seus diversos públicos e auxiliando 

na construção da imagem e conceito da empresa. 

 Uma empresa com um conceito favorável para os seus públicos envolvidos, é resultado 

das atitudes responsáveis da organização da preocupação com seus stakeholders. Todas as ações 

estão aliadas à comunicação, para demonstração dos resultados dessas iniciativas para a 

sociedade. 

 A comunicação através das práticas de Relações Públicas é uma das principais 

ferramentas na construção do conceito de uma empresa gerado pelas ações de responsabilidade 

social que designam a empresa como um organismo que se preocupa com o bem-estar dos seus 

públicos envolvidos. 

 Sendo a comunicação peça fundamental para a gestão de Responsabilidade Social, 

participando da trajetória desde o planejamento estratégico da empresa, ajudando a alinhar todos 

os membros da organização em torno de um único objetivo, capacitar os envolvidos em tempo 

hábil, para o alcance desse objetivo, e ainda criar um ambiente flexível capaz de agir, absorver e 

reagir às constantes mudanças que ocorrem no ambiente empresarial. 

 O profissional de Relações Públicas é o responsável por integrar interesses e 

necessidades, baseada nas relações entre públicos e instituições em geral. 

 Responsabilidade Social e Relações Públicas se encontram, por tratarem de fatores 

sociais, econômicos, culturais e políticos, envolvendo cidadãos, consumidores, empresas, 

comunidades entre outros grupos. 

 Para GRUNIG, Relações Públicas é a prática da Responsabilidade Social, pois segundo 

ele, quando as Relações Públicas participam da administração estratégica de uma organização, 

tomando decisões mais socialmente responsáveis, prezando pelo interesse público. O autor ainda 

completa afirmando que: 
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As Relações Públicas contribuem para a Responsabilidade Social por participar 
no processo de tomada de decisão para determinar quais conseqüências poderão 
ocasionar nos públicos, comunicar-se com os públicos sobre os impactos que 
estas decisões podem Ter antes que elas sejam tomadas e negociar com 
membros de cada público para encontrar caminhos para minimizar os impactos 
negativos dessas decisões neles. (GRUNIG apud DAMANTE, Nara; NASSAR, 
Paulo, 1999, p. 05) 

 

 Muitas empresas correm atrás do reconhecimento público, visando uma cidadania 

empresarial e participação dos processos de consolidação da sua Responsabilidade Social, no 

qual o profissional de Relações Públicas pode cumprir um papel extremamente relevante, 

procurando orientar novas formas de relacionamento aproximando a empresa da comunidade. O 

profissional de Relações Públicas agrega novo valor social, mantendo um relacionamento com os 

diversos públicos da organização, bem como trabalhando a imagem de forma favorável na 

formação da opinião pública e também aos lideres de opinião. 

 Diante desta visão KUNSCH aponta para os caminhos a serem seguidos pelas Relações 

Públicas, frente a essa emergente realidade que estamos vivendo: 

 

Vivemos hoje em uma conjuntura de verdadeira revolução da sociedade, da 
comunicação e da mídia, nessa nação-mundo que vai se formando. Novas 
posturas estão sendo exigidas de todos os envolvidos. Por isso, ressaltamos que 
os agentes dessa área, os profissionais que liderarão uma comunicação 
‘integrada’ e ‘excelente’, assim como as organizações que dela se valerão, 
devem pautar-se, mais do que nunca, pela estratégia, pela ética e pela 
responsabilidade.  (KUNSCH, 1997, p.17) 

 

 As empresas nessa fase da história tornam-se instrumentos sociais, por isso é de grande 

importância à conscientização dos seus dirigentes para a importância das Relações Públicas 

como atividade estratégica para constituir os seus públicos envolvidos e de interesses e para o 

fortalecimento de seu conceito empresarial favorável perante a sociedade.  

 As Relações Públicas detém qualidades necessárias para lidar com a Responsabilidade 

Social, além de gerenciar o relacionamento da empresa com os seus públicos-alvos, também 

planeja a comunicação, auxiliado por pesquisas, formula e controla as estratégias que objetivam 

o desenvolvimento de habilidades interpessoais, geram um clima organizacional positivo, motiva 

os funcionários e envolve a comunidade local. 

 Para cumprir essa tarefa KUNSCH (1997) aponta que “não se pode limitar o trabalho de 

relações públicas apenas a contar e divulgar as realizações de uma organização. Esta precisa ser 



Intercom – Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicação 
IX Congresso de Ciências da Comunicação na Região Sul – Guarapuava – 29 a 31 de maio de 2008. 

 

 8

conscientizada de sua responsabilidade para com a sociedade”. Tendo assim a empresa 

responsabilidade em cumprir seu papel social.  

 

Atividades de Relações Públicas direcionadas para o desenvolvimento da Responsabilidade 

Social. 

 A gestão da Responsabilidade Social Empresarial por meio das estratégias de Relações 

Públicas propõe aos consumidores e em toda a empresa, atitudes de retorno social, representadas 

através de: benefícios econômicos, estratégicos, éticos, motivacionais e outros, além do 

fortalecimento da imagem e do conceito da empresa, fidelidade de antigos clientes e conquista de 

novos, motivação dos colaboradores, e outros. 

 O profissional de Relações Públicas deve assessorar a empresa na conquista da sua 

identidade social, propondo estratégias aliadas no desenvolvimento da Responsabilidade Social 

interna e externa, em busca de um melhor nível de relacionamento entre a empresa e seus 

públicos. 

 As funções básicas de Relações Públicas são: pesquisa, assessoria, planejamento, 

coordenação, execução, controle e avaliação. Diante das práticas de Responsabilidade Social, 

essas atividades se encaixam da seguinte forma: a pesquisa serve para diagnosticar o conceito da 

organização perante seus diversos públicos; a assessoria é capaz de orientar a gestão socialmente 

responsável, sugerindo políticas ou mudanças de atitudes no tratamento com os setores da 

opinião pública; o planejamento elabora estratégias e meios para a comunicação das ações 

sociais da empresa; a coordenação e execução respectivamente, orientam e desenvolvem as 

atividades, buscando conscientizar e envolver todos os níveis de organização na implementação 

do trabalho de comunicação com os públicos de interesse, visando a consolidação do conceito e a 

disseminação da identidade da empresa; o controle conduz a aplicação de todo o processo, 

integrando todos os setores da organização e por fim a avaliação que cria mecanismos para 

mensurar os resultados alcançados com a atuação social da empresa.    

 Não existe um padrão ou critério na definição de como começar as ações de 

Responsabilidade Social, mas o modelo tradicional proposto por DUARTE e DIAS (1986), pode 

servir como início: “análise do ambiente; definição de prioridades; planejamento; organização; 

implementação; controle; avaliação de resultados”. 

 A flexibilidade dos passos faz com que essa estratégia funcione mesmo em situações 

complicadas, diante de tantas mudanças que temos na empresa e no mercado onde estamos 

inseridos. 
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 O planejamento para KUNSCH “é importante para as organizações porque permite um 

redimensionamento contínuo de suas ações presentes e futuras. Possibilita conduzir os esforços 

para objetivos preestabelecidos, por meio de uma estratégia adequada e uma aplicação racional 

dos recursos disponíveis”. (KUNSCH, 1986, p. 54) 

 Ainda para KUNSCH as etapas do planejamento são: 1º - identificar a situação (analisar 

profundamente de acordo com a realidade para fazer um diagnóstico adequado); 2º - 

determinação dos objetivos: esses devem servir de referência para todo o processo de 

planejamento, seja na fase elaboração ou na fase de implantação; 3º - Adoção de estratégia 

(estabelecer a melhor maneira de alcançar os propósitos delineados); 4º - planejar os recursos 

que serão utilizados: materiais, humanos e financeiros de acordo com as necessidades; 5º - 

implantação do planejamento: colocar em prática tudo o que foi planejado; 6º - e por fim o 

controle, que deve acompanhar todas as fases do planejamento. 

 O segundo elemento para a formulação da estratégia é definir as ações que podem ser de 

dois tipos: “ações sociais múltiplas e combinadas nas áreas de trabalho e emprego, cidadania, 

justiça, assistência social, saúde, educação, esportes, habitação, saneamento, lazer, etc. - ações 

sociais únicas, contemplando apenas cada uma dessas áreas separadamente”.  (NETO e FROES, 

1999, p. 57) 

 Alguns programas e projetos sugeridos na gestão da Responsabilidade Social através das 

atividades do profissional de Relações Públicas: 

• Programa de Assessoria; 

• Eventos culturais e esportivos envolvendo a comunidade; 

• Conscientização da comunidade através de palestras ou cartilhas sobre questões 

ambientais, como a separação do lixo, reciclagem, poluição, etc.; 

• Valorização dos colaboradores e criação de um Comitê de Voluntariado entre os 

funcionários da empresa; 

• Canal de comunicação entre: empresa e comunidade, empresa e funcionários, e entre 

outros públicos envolvidos, para dicas, criticas reclamação ou sugestão; 

• Pesquisas de satisfação e de clima organizacional; 

• Pesquisas externas sobre necessidades da comunidade; 

• Divulgação do balanço social para a empresa e a comunidade; 

E muitas outras ações que caberiam ao profissional de Relações Públicas aplicar na 

gestão de responsabilidade social de uma empresa. 
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Considerações Finais 

 A sociedade está enfrentando mudanças em diversas áreas, e as reações a essas 

transformações sociais influenciam diretamente o ambiente empresarial, pois são ocasionados 

por seus públicos de interesse.   

 No amparo de diversas carências sociais, existe uma grande expectativa em torno de 

projetos sociais bem estruturados com a participação da sociedade e com o apoio do governo. 

Através de investimentos em responsabilidade social, a empresa também gera valor para 

suas ações, consequentemente para os sócios investidores, diferentemente do defendido pela 

visão tradicional. 

 O tema Responsabilidade Social tornou-se realidade no cenário empresarial brasileiro, 

está evidenciado que um posicionamento socialmente responsável é um diferencial competitivo 

que traz bons resultados. Responsabilidade Social nada mais é do que a consciência das 

organizações de que elas têm uma função social, que visa ao desenvolvimento da sociedade 

como um todo.  

Algumas das condutas empresariais que influenciam fortemente na imagem 

organizacional são as ações que a empresa faz, voltadas para a sociedade. Ações que visam 

proporcionam uma amenização dos problemas sociais refletem um grande impacto na formação 

da imagem empresarial. O consumidor moderno e atual busca qualidade e responsabilidade. 

Nessa perspectiva de alcançar e conquistar esse consumidor, as empresas investem em ações de 

responsabilidade social, apostando na sua divulgação, retorno de mídia, conquista de novos 

espaços e principalmente em relacionamento com todos os públicos envolvidos, visando um 

diferencial competitivo, já que “quem manda é o cliente”.  
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