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Resumo

O presente trabalho consiste em um estudo comparativo entre as areas de relagdes publicas e de
responsabilidade social corporativa, realizado por meio de um levantamento bibliografico das duas
atividades e da aplicacdo de uma pesquisa qualitativa com profissionais de comunicagdo. Apontou-se,
através da pesquisa de campo realizada com profissionais que atuam em responsabilidade social, quais
eram as caracteristicas das atividades e suas conexdes com as relacdes publicas. O tema esta inserido
no contexto das atribui¢des dos profissionais de relagdes publicas e seu trabalho na area de
responsabilidade social. Procurou-se observar o conceito de ambas as atividades, bem como suas

fungdes. Abordou-se também as similaridades e as interdisciplinaridades das atividades.

Palavras-chave: profissional de relagdes publicas, relagdes publicas, responsabilidade social

Abstract

The present work consists of a comparative study between the fields of public relations and
corporate social responsibility, realized through a bibliographical survey of the two activities
and the application of a qualitative research with communication professionals. It was
concluded through the field research what were the characteristics of the activities of
professionals in the field of social responsibility and their connections to public relations. The
subject is inserted in the context of the attributions of the public relations professionals and
their work in the field of social responsibility. The observation of the concept of both
activities was attempted throughout the present work, as well as their functions. The

similarities and inter-disciplinarities of the activities were also approached.

Key words: public relations professional; public relations; corporate social responsability
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Introducao

A monografia “Tudo pelo social: a responsabilidade social como uma das atribui¢des
das relagdes publicas” trata da tematica da responsabilidade social inserida no campo das
relacdes publicas.

Dentro do contexto de observagdes, pesquisas bibliograficas, entrevistas, consultas na
Internet, algumas lacunas foram constatadas: a area de atuacdo do profissional de relacdes
publicas na area de responsabilidade social ndo esta bem delimitada; ndo existem muitas
publicacGes na literatura corrente sobre responsabilidade social acerca do perfil ideal para a
area; a atividade pode ter ligacdo com as relacGes publicas enquanto estratégia de
comunicacao.

A adogdo do comportamento ético, transparente e social pelos atores organizacionais
fez com que o Terceiro Setor se profissionalizasse e fizesse uso de técnicas e ferramentas do
Primeiro e do Segundo Setores. Nesse contexto, incluem-se as relagdes publicas.

Devido a rapidez de velocidade com que as empresas vem adotando estratégias de
marketing social, faz-se necessario conhecer qual ¢ a colaboracdo do profissional de
comunicag¢do e obter subsidios para a caracteriza¢do da atividade no campo social.

A semelhanca entre as atividades de relagdes publicas e o conceito de responsabilidade
social se d& a partir do momento em que o profissional de relagcdes publicas tem a funcao de
harmonizar interesses entre a organizacdo e os publicos a ela ligados. Frente a isso,
propusemos um estudo comparativo entre as duas atividades.

Em fungdo do estudo proposto, os objetivos deste trabalho foram:

- Comparar as atividades desempenhadas pelos profissionais que atuam com
responsabilidade social e atividades desenvolvidas pelo profissional de relagdes publicas;

- Avaliar o grau de interface e relacionamento da area de comunicagdo social com as
atividades sociais;

- Realizar uma pesquisa de campo com profissionais de comunicagdo que atuam na area
social.

O primeiro capitulo traz os conceitos de responsabilidade social, sua historia, o cenario
atual, a definicdo dos trés setores econdomicos que compdem a sociedade, os diferentes

estagios empresariais e algumas idéias importantes para o desenvolvimento do tema.



O segundo capitulo comenta o conceito e aspectos historicos das relagdes publicas, as
atribuicdes do profissional, as idéias que permeiam a profissdo € os meios € instrumentos de
comunicac¢do das quais faz uso.

No capitulo trés, ¢ realizada uma comparagao entre as atividades de relagdes publicas
e responsabilidade social, bem como suas semelhangas e interdisciplinaridades.

O capitulo quatro traz uma pesquisa realizada com profissionais das duas areas a fim
de mostrar o qudo proximas sdo as funcdes de relagdes publicas e responsabilidade social. A
amostra pesquisada foi ndo-probabilistica, intencional, de representatividade qualitativa e
social, e, portanto, resultou em conclusdes significativas (ndo generalizaveis), aplicaveis a
este estudo.

Por fim, tecemos consideracoes acerca do tema e convidamos o leitor a uma reflexao.

Ha, também, a integra das pesquisas com profissionais no item anexo.



Capitulo 1 — Responsabilidade social

Os investimentos sociais das empresas vém obtendo, cada vez mais, a atencdo dos
meios de comunicacgdo e da sociedade em geral. Por outro lado, as empresas intensificam suas
acoes direcionadas as comunidades, projetando uma imagem de empresa cidada, uma vez que
j& perceberam o valor estratégico de uma gestdo responsavel socialmente e dos resultados
positivos como maior aceitabilidade e legitimidade organizacional. E diante desse cenério,
que iremos, a seguir, relatar um breve historico sobre o movimento da area de

responsabilidade social, seus conceitos e peculiaridades.

1.1. Historico

De um movimento nascido na Europa do pds-guerra e no contexto da Guerra Fria, as
empresas privadas acabaram por se sensibilizar do dever de realizar agdes sociais. A propria
necessidade imperiosa de recuperacao dos paises devastados pela guerra fez com que a
consciéncia aflorasse nas entidades, dando impulso para uma nova filosofia de gestdo. E para
dar conta do qué, como, quando, onde e por qué realizavam esse trabalho, originaram-se os
balangos sociais, que em paises como Franca, Itdlia e Espanha sdo objeto de extensas
legislagdes que conferem rigor as publicagdes. Atualmente, o Brasil ¢ o pais da América
Latina com maior consciéncia e discussdo, inclusive na imprensa, em torno do papel das
empresas como agentes de transformacao social (Damante e Nassar, 2002:10).

Com a abertura comercial do Brasil, que permitiu a entrada de empresas e produtos
com preco e qualidade similares ou superiores aos nacionais, houve, junto ao empresariado,
uma conscientizacdo de fidelizar seu cliente/consumidor. Tal questdo culminou com o Cédigo
de Defesa do Consumidor e a configuracdo do seu 6rgdo representativo, o PROCON. Esses
assuntos tomaram tal relevancia que se tornam questdes de responsabilidade social.

A 1idéia comecou a ser discutida em nosso pais ainda nos anos 60 com a criagdo da
Associacdo dos Dirigentes Cristdos de Empresas (ADCE). Embora ja motivasse discussoes,
apenas em 1977 ¢ que mereceu destaque a ponto de ser tema central do II Encontro Nacional
de Dirigentes de Empresa. Mas, somente em 1984 ¢ publicado o primeiro balanco social de
uma empresa brasileira. E, a partir disso, varias empresas passam a divulgar o balango
anualmente.

A proposta s6 ganha destaque na midia e visibilidade nacional quando o socidlogo

Herbert de Souza, o Betinho, lanca em junho de 1977, uma campanha pela divulgagdo do



balanco social. A campanha contra a fome e a miséria motivou a criagado do Marco Legal do
Terceiro Setor. Organizagdes como o Grupo Pao de Agucar, Azaléia, Usiminas, Inepar,
Petrobras e muitas outras empresas ja possuem certificagdo. Em novembro de 1997, o IBASE
langou o selo do balango social para estimular a participagdo das organizagdes (Damante e
Nassar, 2002).

A banca examinadora sugeriu que neste ponto comentidssemos sobre a isencao
tributaria que as empresas que contribuem para a area social dispdem. Trata-se, por exemplo
da Lei Rouanet (lei de incentivo a cultura), que proporciona descontos nos impostos as
organizagdes que apoiam iniciativas de estimulo a cultura.

O projeto de lei 4690 — Marco Legal do Terceiro Setor — atingiu as OSCs
(Organizagodes da Sociedade Civil) ou OSCIPs (Organizagdes da Sociedade Civil de Interesse
Publico) por entender que estas atuam em beneficio da sociedade em geral e sdo de carater ou
interesse publicos. Essas OSCIPs tém a obrigagdo de prestar contas ndo s6 ao governo como a

toda a sociedade, a quem cabe também a fiscalizagao.

1.2. O atual cenario

O afastamento do primeiro setor (organizagdes estatais) frente a responsabilidade
social pode ser o fator que contribui para o avango do terceiro setor na area privada (segundo
setor). O terceiro setor vem preencher a lacuna deixada pelo Estado.

As visiveis limitagdes do setor publico como supridor eficiente de servigos estdo
convencendo os governos em todo o mundo a delegar responsabilidades para o gerenciamento
de servigos. As organizagdes, antes comumente controladas pelo setor publico, perceberam
que precisam competir entre si pela obtencdo de fundos e que necessitam diversificar suas
fontes de financiamento para complementar as doagdes governamentais. Ao acontecer isso,
Hudson (1999:10) entende que ““essas entidades comegcam a se comportar como organizacdes
sem fins lucrativos independentes e conseqlientemente passam para o terceiro setor.”

Ao lado do estado e do mercado, entidades comunitirias como as organizagdes ndo-
governamentais e as igrejas estdo formando, segundo Melo Neto & Froes (1999: 2,3) uma
nova ordem social, cujas caracteristicas sao:

e predominio da agdo comunitaria sobre acdo estatal e empresarial;

e mudangcas na relacdo cidadao-governo;

e surgimento de uma nova concepg¢do de Estado;

e substituicdo dos interesses corporativos pelos sociais;



e diminuicdo da influéncia da burocracia estatal ¢ aumento da influéncia das entidades
comunitarias;

e abertura de novos canais de reivindicagdes sociais;

e cemergéncia de redes de solidariedade social;

Até pouco tempo atrds, fatores como prego, qualidade, tecnologia e atendimento ao
cliente eram os itens que compunham o discurso das empresas para garantir confiabilidade e
credibilidade junto aos publicos. Hoje, as organizagdes ultrapassam essas questdes, pois o
publico esta mais exigente e questionador quanto ao papel desempenhado por elas e
relacionam esse conceito a demonstracdo de responsabilidade social e cidadania nessas
instituigoes.

O exercicio da cidadania empresarial vem ganhando notoriedade tanto na Opinido
Publica, na midia, quanto no meio corporativo. As empresas-cidadds sdo vistas como
socialmente responsaveis e, se assim o sdo, ¢ porque realizam investimentos estratégicos na
area social, ambiental, trabalhista, com o consumidor, com o fornecedor ¢ em todos os
publicos que tém ligacdo com ela (Silvestrin, 2002:2).

Segundo Nara Damante e Paulo Nassar (2002:10), “mais que fazer doagdes ou apoiar
acoes voltadas a comunidade, as empresas estdo descobrindo que atuar em sociedade e no
mercado requer uma maior consciéncia do relacionamento com seus publicos e de ter
participagdo ativa na transferéncia das mazelas sociais”. A preocupagdo com o social tomou
forma com a competitividade de mercado e contribuiu para o fato de que algumas
organizagdes investissem no marketing social. Outras empresas, por sua vez, mais
comprometidas com as necessidades dos publicos estratégicos (funcionarios, clientes,
fornecedores, comunidade, etc.) assumiram uma postura maior do que divulgar agdes ou
promover agdes paternalistas: evoluiram para o estagio de cidadas corporativas (discutiremos

os conceitos de estagios evolutivos das empresas mais a frente).

1.3. O conceito de responsabilidade social

Etmologicamente, a palavra responsabilidade deriva do latim respondere, responder.
Segundo o diciondrio Michaellis, responsabilidade ¢ “a qualidade de responsavel”, que
“responde por atos proprios ou de outrem”, que “deve satisfazer os seus compromissos ou de
outrem”.

Por ser um conceito em constru¢ao e em fase de intensos estudos no meio académico e

de experimentagdo no meio empresarial, a responsabilidade social recebe muitas defini¢des.



Dentro de uma visdo mais genérica, responsabilidade social ¢ o compromisso continuado de
cidadaos (agentes individuais ou empresariais) pautados pela ética e destinados a promogao
do desenvolvimento social, ambiental e econdmico, melhorando a qualidade de vida atual e
futura da sociedade beneficiada e envolvida nesse processo.

Em um pais como o nosso, em que a acdo social ¢ entendida como a relagdao da
empresa com a comunidade, a questdo ¢ o grau de comprometimento corporativo € a
qualidade no conjunto de relacdes com fornecedores, consumidores, funcionarios, governo e
comunidade.

Em um artigo chamado “Empresas cidadas” (Apud Kunsch, 2003:133), Joelmir
Betting entende por responsabilidade social “(...) 0 exercicio pleno da forma superior do
capitalismo: respeito ao consumidor, ao trabalhador, ao fornecedor, ao distribuidor, ao
investidor, a comunidade, ao meio ambiente, aos encargos fiscais e aos programas sociais”.

Para Torquato do Rego (1986:162), “(...) os dirigentes de empresa comegcam a
perceber que os objetivos de suas empresas ndo sdo apenas o lucro. Eles tentam identificar
outros fatores e situacdes, das quais dependem suas organizacoes”.

O Instituto Ethos' define a empresa socialmente responsavel como aquela que possui a
capacidade de ouvir os interesses das diferentes partes (acionistas, funciondrios, prestadores
de servigo, fornecedores, consumidores, comunidade, governo e meio-ambiente) e conseguir
incorpora-los no planejamento de suas atividades, buscando atender as demandas de todos e
ndo apenas dos acionistas ou proprietarios, além de pressupor o bom relacionamento da
empresa com seus publicos. Diante disso, a comunicagdo posiciona-se como importante
ferramenta de gestdo organizacional por tratar de incrementar as relacdes com os diversos
publicos e contribuir para o sucesso dos projetos sociais empresariais.

Para ser socialmente responsavel, ¢ preciso ser transparente na divulgacdo das
informagdes, estabelecer compromissos publicos, envolver-se com instituicdes do Terceiro
Setor, atrair ¢ manter talentos, desenvolver alto grau de motivacdo e comprometimento dos
funcionarios, lidar com situacdes de conflito com habilidade e criar metas sociais de curto e
longo prazo (Damante e Nassar, 2002).

Solano Fleta (Apud Fernandes 2000:1) define responsabilidade social como

“(...) o conjunto de obrigac¢des inerentes a evolugdo de um estado ou condi¢do com forga ainda nao
reconhecidas pelo ordenamento juridico positivo ou desconhecidas parcialmente, mas cuja forca que se
vincula e sua prévia tipificacdo procedem da intima convic¢éo social de que ndo segui-la constitui uma

transgressdo da norma da cultura”.

! Para informagdes adicionais, consultar http://www.ethos.org.br/docs/institucional/perguntas.shtml



Para Candido Teobaldo de Souza Andrade (1996:60), responsabilidade ou fungao
social ¢ o conjunto de atribuigdes exercidas pelas empresas a servico de toda a coletividade.
Embora pertencente ao poder privado, as organizacdes devem responsabilidade e satisfacdao
publica.

A empresa socialmente responsavel ¢ aquela que, além da ética, preocupa-se com
questdes como (Bueno, 2003):

e nao utilizacdo de mao-de-obra infantil;

e saude de seus funcionarios;

e ndo utilizagdo de trabalhos forcados;

e segurancga no trabalho;

e liberdade de associagdo e negociagao coletiva;

e ndo discriminagao;

e respeito pelo horario de trabalho dos funcionarios;

e preocupagdo com questoes ambientais;

e sistema de gestdo coerente com o discurso proferido.

Ademais a tudo isso, ser socialmente responsavel ¢ um 6timo negocio para a empresa,
pois reduz riscos, melhora o ambiente de trabalho e eleva a auto-estima interna, a reputacao, a
imagem, entre outros beneficios. Nao se trata apenas de filantropia ou caridade, mas sim, de
um compromisso das organizagdes em criar parcerias entre o setor publico, o privado e o
Terceiro Setor. Mais conscientes de seu papel, as organizagdes privadas se comprometem e
dividem com o Estado a responsabilidade de minimizar a exclusdo social, mobilizando
recursos para projetos sociais. Além disso, as empresas socialmente responsdveis devem
investir na educa¢do, na saude, no bem-estar e no progresso/crescimento de seus funcionarios,
uma vez que esses fatores geram maior produtividade, compromisso ¢ dedicagdo por parte
deles.

Porém, para Wilson Costa Bueno (2003), depois que a responsabilidade social passou a
ser um item organizacional de destaque, o mercado brasileiro foi invadido por manifestacdes
do exercicio da cidadania. Bueno ainda ¢ taxativo ao afirmar que empresas que tem seu
negdcio relacionado a bebidas alcoolicas, armas, cigarro, entre outras, jamais podem ser
consideradas cidadas pelo mal que causam aos seus usuarios, aos cidaddos e a sociedade.

Em suma, ser uma empresa responsavel significa exercer o papel social externa e

internamente, buscando uma sociedade mais justa e que promova o desenvolvimento humano.



Elucidamos, neste item, os conceitos que relacionam responsabilidade social e

comunicagao a fim de ilustrarmos o valor da pratica social dentro da area de comunicagao.

1.4. Os diferentes estagios das empresas

Convivem no setor empresarial diferentes concepgdes de empresa e conseqilientemente
diferentes praticas que acabam por se refletir claramente em sua imagem e nos resultados que
produzem.

Didaticamente, podemos distinguir trés estagios principais, embora na pratica, se
aplique melhor a idéia de um continuo ao longo do qual cada um se insere.

1) Empresa somente como negdcio

No nivel mais baixo, existe o que chamamos de negocio, no qual o centro de interesses
¢ o investidor e o lema implicito pode ser resumido como “o lucro a qualquer custo”. Outros
protagonistas que necessariamente se relacionam com o negocio, como clientes, funcionarios,

fornecedores, sdo somente partes do negdcio.

2) Empresa como organizagao social

Nesse estagio, podemos conceituar a empresa como um ente intrinsecamente social, por
ser formada por grupos de pessoas, numa relacao de interdependéncia com elas. Relaciona-se
com os chamados grupos de interesses - clientes, fornecedores, funciondrios, governo,
sociedade, comunidade e os proprios acionistas.

A natureza de relacdo entre a empresa e seus interlocutores vai depender das politicas,
valores, cultura e sobretudo da visdo estratégica que prevalecem dentro da organizacdo, no
atendimento a essas expectativas.

Assim, ha desde as empresas que tratam seus parceiros de modo reativo, limitando-se a
resolver os conflitos, até aqueles que buscam estrategicamente otimizar as relagdes com

todos, definindo claramente politicas e linhas de a¢do em relacdo a cada um deles.

3) Empresa cidada®

Operacionalmente, a empresa cidada pode agir através da criagdo de uma fundagdo ou
instituto, contribuindo de maneira transformadora para elevacdo do meio social em que se
insere. Assume compromisso e define politicas em relagdo a cada um de seus parceiros.

Cultiva e pratica livremente um conjunto de valores, muitas vezes explicitados em um codigo

2 0 conceito “empresa cidadd” foi fortemente questionado pela banca deste projeto, por incorporar uma humanizago ao termo, transformando-o em um
ente/cidadao.
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de ética, que formata consensualmente a cultura interna, funcionando como referéncia de agao
para todos seus dirigentes nas relacdes com seus parceiros.

A empresa cidadd age sobre uma concep¢do estratégica € um compromisso ético,
resultando na satisfacdo das expectativas e respeito aos direitos dos parceiros. Com esse
procedimento, acaba por criar uma cadeia de eficcia e o lucro significa um prémio por essa
eficacia.

As empresas relacionam-se com a sociedade assumindo diferentes posturas: algumas
adotam uma atitude predatoria, exploradora em relacdo ao bem comum, por exemplo,
prejudicando pessoas, poluindo o meio ambiente, etc; outras assumem uma posi¢do de
neutralidade, considerando que lhes basta recolher impostos, remetendo ao governo a
responsabilidade pela eliminagdo das mazelas sociais; a empresa cidada, no outro extremo,
adota a posi¢do pro-ativa de querer contribuir para canalizar solu¢des para os problemas
sociais.

A cidadania empresarial plena ocorre na situagdo em que sdo altos os graus tanto de
responsabilidade social interna quanto externa. As acdes de gestdo interna de responsabilidade
social dizem respeito ao bem-estar dos empregados, seus empregos, dependentes,
treinamentos, qualificagdo  profissional, remuneragdo, assisténcia médica, social,
odontoldgica, alimentar, etc. As agdes sociais empresariais externas sdo aquelas que
beneficiam a comunidade através de doagdes, transferéncia de recursos em regime de
parceria, prestagdo de servigos voluntérios pelos funcionarios & comunidade, preservagdo do
meio ambiente, geracdo de empregos, patrocinios de projetos sociais do governo e
investimentos diretos em projetos sociais criados pela propria empresa. Visam um maior
retorno social, de imagem, publicitario e para os acionistas.

Um quadro que resume o paragrafo acima, baseado em Melo Neto & Froes (1999:89) é:

Responsabilidade social Interna

Responsabilidade social Externa

Foco Publico interno Educacio, saude, assisténcia social,
(empregados/dependentes) ecologia
Instrumentos Programas de recursos humanos Doagdes, programa de voluntariado,

Planos de previdéncia

complementar

parcerias, programas e projetos

sociais

Tipo de retorno

Retorno de produtividade e retorno

para acionistas

Retorno social propriamente dito
Retorno de Imagem, publicitario

Retorno para acionistas

Tabela n°1 — Responsabilidade social interna e responsabilidade social externa
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Quando a empresa deixa de cumprir suas obrigagdes sociais, ela perde seu capital de
responsabilidade social, perdendo, principalmente, credibilidade, motivacao; causando

deteriorag¢do de clima organizacional, boicote de consumidores, etc.

1.5. Cidadania Empresarial

O termo cidadania empresarial, incentivado, principalmente na década de 80, pelo
Grupo de Institutos, Fundag¢des e Empresas (GIFE) — que apoia iniciativas sociais — tem sido
utilizado para descrever o papel de responsabilidade social e ambiental das empresas.

As empresas, atualmente, vem sendo cobradas pela sociedade por uma
responsabilidade social que ultrapassa o objetivo Unico do lucro dos acionistas. Além disso,
ndo basta que a organizacdo cumpra com suas responsabilidades legais no ambito das
atividades economicas. Espera-se que a organizagdo exerca agdes para ¢ pela sociedade que
transcendem sua funcdo mercadologica. Nesse sentido, surge a politica da cidadania
empresarial.

Segundo Kunsch (2003:140-141), ha uma controvérsia acerca do uso dos termos
“empresa cidada”, “cidadania corporativa” e “cidadania empresarial”. Segundo Maria Ester

de Freitas (Apud Kunsch, 2003:141):

“Cidadania é um estatuto entre uma pessoa natural e uma sociedade politica, portanto
privativo do individuo e de seus direitos e deveres civis. Um sistema artificial, como uma empresa, uma
associagdo ou qualquer tipo de pessoa juridica, pode ter uma nacionalidade, mas jamais uma
cidadania. As empresas falam em nome de seus interesses, e o primeiro deles é ndo perder. Falam em
nome de categorias e de setores da economia com interesses especificos e particulares. No entanto,
pretendem ser o porta-voz de todos. Querem mostrar-se inatacaveis e falam como se suas acgdes,
enquanto ‘cidadds’, fossem resultado de uma ‘consciéncia’ do bem geral e ndo visassem retornos —
traduzidos em mais recursos, mercados, dividendos politicos, legitimacdo e consolidagdo de imagem,

isso para ndo irmos muito longe.”

Para Schommer (1999), a cidadania empresarial se caracteriza por “uma relagédo de
direitos e deveres entre empresas e seu ambito de relacGes e como participacdo ativa das
empresas na vida de suas cidades e comunidades, participando das decisdes e ac¢des relativas
ao espaco publico em que se inserem”.

Para Melo Neto & Froes (1999:78), “a cidadania empresarial € um novo conceito que
surgiu em decorréncia do movimento de consciéncia social que vem sendo internalizado por
diversas empresas. Objetiva conferir uma nova imagem empresarial para aquelas empresas

que se convertem em tradicionais investidoras em projetos sociais”.
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Para Oded Grajew (Apud Melo Neto & Froes, 1999:79), o conceito de
responsabilidade social estd se ampliando, passando da filantropia, que ¢ a relagao
socialmente compromissada da empresa com a comunidade, para abranger todas as relagdes
da empresa (funciondrios, clientes, fornecedores, acionistas, concorrentes, meio ambiente e
organizagdes publicas e estatais). Atuando assim, a empresa socialmente responsavel coloca a
servico da comunicagdo recursos financeiros, produtos, servicos ¢ know-how da empresa e
seus funcionarios.

Para Lesly (1995:13), a organizagdo “€ um cidaddo organizacional” por ser “‘um
elemento da comunidade (o que inclui a nacdo e o mundo). Ela tem as responsabilidades de
um cidadéo frente & comunidade™.

Falconer (1999) explica que cidadania empresarial ndo ¢ filantropia, no sentido de
caridade desinteressada, mas de investimento estratégico, ou seja, as empresas apresentam um
comportamento de cidadds que atendem tanto as organizagdes sem fins lucrativos quanto ela
propria, fortalecendo sua imagem institucional e seus consumidores (atuais e potenciais).

Em artigo da revista VEJA, Stephen Kanitz (2002) diz que “hoje a grande moda é
premiar empresas socialmente responsaveis, ndo entidades que ha muito vém fazendo o bem
sem alarde”. Trata-se de uma critica a supervalorizagdo das empresas — travestidas de
cidadania e responsabilidade social — em detrimento das organizagdes, entidades em si, que,
de fato, ‘colocam a mao na massa’. Outro aspecto destacado por Kanitz ¢ a diminui¢do dos
recursos canalizados pela filantropia em fung@o da criagdo dos institutos empresariais, 0 que
faz com que causas como hanseniase, prostituicdo infantil, abuso sexual, velhice, cegueira,
etc, consideradas “mercadologicamente incorretas” sejam abandonadas, uma vez que a
empresa ndo quer ter sua marca associada a um problema social. Nesse recusa quem perde sdo

0s mais necessitados.

1.6. Os trés setores

Descrevemos, abaixo, os trés setores que compdem a sociedade, baseado no conceito
desenvolvido por Melo Neto e Froes (1999) e discutimos como a responsabilidade social esta
presente em cada um deles.

Em seguida, apontamos os conceitos dos setores segundo Hudson (1999).
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1.6.1. Primeiro setor — organizacdes estatais

A atuagdo em organizacdes estatais ¢ regulamentada pela politica de ag¢do social do
governo federal, orientada pelos artigos 203 e 204 da Constitui¢do Federal no que se refere a
Associagdo Social. A politica de agdo social do governo obedece basicamente a trés
principios: integragdo, descentralizagdo e interagao.

Sdo de suma importancia as organizagdes civis que servem de interface entre Estado e

sociedade, ajudando na organizagdo comunitaria e na execucao dos projetos sociais.

1.6.2. Segundo setor — organizacdes privadas

A percep¢do do empresariado sobre a importdncia e a necessidade de um
desenvolvimento sustentado gera uma postura oposta a cultura centrada na maximizagdo do
lucro dos acionistas.

O “capitalismo social” (Fernandes, 2000) promove novas maneiras no relacionamento
entre empresas, funcionarios, comunidades e clientes. Todos os segmentos dividem objetivos
e beneficios em prol da otimizacao e manutengao dos recursos necessarios a continuidade dos
negocios.

Consumidores melhor informados, exigentes, transformam-se em cidaddos mais
conscientes das problematicas de suas comunidades e passam a solicitar e pressionar as
empresas para que cumpram suas responsabilidades.

Mais do que filantropia aleatdria, as chamadas empresas-cidadds incorporam uma
maior sistematizagdo em suas atividades sociais, aliando vocagdo e estratégia a elas,
compreendendo a analise, escolha e determinacdo de uma causa que tenha relagdo com o
negdcio da empresa. Isso faz com que os investimentos estratégicos se convertam em valor a
marca, imagem positiva junto aos consumidores, fornecedores, clientes e potenciais.

A administragdo desses projetos sociais passa a exigir indicadores que mensurem os
resultados atingidos contribuindo, assim, para um ciclo de profissionalizagdo nas
organizagoes privadas e nas entidades beneficiadas.

Além disso, a responsabilidade social traz a tona o voluntariado empresarial, que
estimula os funciondrios a participarem dos projetos patrocinados pela empresa.

As organizagdes privadas sdo as que mais agregam setores de relagdes publicas. Sendo
assim, esses departamentos devem mobilizar eficientemente os recursos da empresa frente as

oportunidades e riscos originados interna e externamente a organizagao.
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1.6.3. Terceiro setor — organizacfes da sociedade civil de interesse publico

O termo caracteriza as organizagdes que nao pertencem nem a area privada (segundo
setor) nem a area estatal/publica (primeiro setor). Este setor da economia é composto por
organizagdes nao-governamentais, organizagdes religiosas, entidades beneficentes, centros
sociais, organizagdes comunitarias, sindicatos, associagcdes profissionais e organizagdes
voluntarias.

A expressdo “terceiro setor” surgiu, segundo Mario Aquino Alves (Apud Melo Neto &
Froes, 1999:8) da idéia de que a atividade humana ¢ dividida em 3 setores: Estado (Primeiro),
Mercado (Segundo) e Agdes Nao-Governamentais e Nao-Lucrativas (Terceiro).

O que se compreende como Terceiro Setor esta relacionado ao trabalho comunitario, a
pratica da solidariedade, a cultura da filantropia.

Segundo Melo Neto & Froes (1999:8), os elementos definidores do Terceiro Setor sao:

Foco Bem-estar publico e interesse comum

Questdes centrais Pobreza, desigualdade e exclusao social

Entidades participantes Empresas privadas, Estado, ONGs e sociedade civil

Nivel de atuagdo Comunitario e de base

Tipos de agdes Acgdes de carater publico e privado, associativistas e
voluntaristas

Tabela n°2 — Elementos definidores do 3° Setor

Pelo fato de que todas as atividades do terceiro setor se focam na coletividade ou em
grupos sociais necessitados, o fenomeno da responsabilidade social toma corpo e aproxima a
iniciativa privada desejosa de parcerias e provedora de recursos das organizagdes nao-
governamentais, carentes de recursos e avidas por praticas sociais. A Fundag¢do Abrinq pelos
Direitos da Crianga é um exemplo que oferece parcerias com o Segundo Setor no combate ao
trabalho infantil e na melhoria da qualidade de vida das criangas brasileiras.

O terceiro setor atua nos segmentos da saude, educacdo, cultura, habitagdo, direitos
civis, desenvolvimento humano, protecdo ao meio ambiente, entre outros. Os eventuais
excedentes das organizagdes do terceiro setor ndo t€ém como destino o bolso de seus
administradores, mas sim, a aplicagdo das atividades e remuneragao de profissionais que nelas
atuam. As receitas podem ser geradas ou por atividades operacionais ou por doagdes do setor
privado e governamental.

Para os autores Melo Neto & Froes (1999:18,19), “as acdes sociais, principal

caracteristica do Terceiro Setor, compreendem modalidades diversas como:

15




doacdes de pessoas fisicas e juridicas;

investimentos em programas e projetos sociais;

financiamento de campanhas sociais;

parcerias com governo, empresas privadas, comunidade e entidades sem fins lucrativos;

participacao em trabalhos voluntarios.”

Para obter eficacia, a empresa deve focar suas a¢des sociais em areas proximas as suas

unidades produtivas e comerciais € em mercados com grande potencial para seus produtos. Ja

o governo, deve privilegiar projetos sociais voltados para a solu¢do de problemas sociais das

comunidades carentes e utilizar recursos comunitarios existentes.

Além disso, ainda de acordo com Melo Neto & Froes (1999: 84) a responsabilidade

social empresarial est4 relacionada aos seguintes fatores:

ao consumo pela empresa dos recursos naturais de propriedade da humanidade;

ao consumo pela empresa dos capitais financeiros e técnicos e pelo uso da capacidade de

trabalho que pertence a pessoas fisicas, integrante da sociedade; e,

ao apoio que recebe da organizacdo do Estado, fruto da mobiliza¢cdo da sociedade;

Mike Hudson utiliza o conceito de trés setores principais, mas, sobretudo entende que

existem intersec¢des entre eles. Para o autor (1999:9), ndo existem fronteiras bem delimitadas

entre os setores. Diz que uma maneira pratica de pensar no terceiro setor € como o nucleo de

organizagdes tipicas e secundarias que se sobrepdem aos setores privado e publico.

Reproduziremos, abaixo, o diagrama de Hudson para exemplificar o conceito.

Associagoes de
habitac¢do
Escolas
educacionais
Conselho de
Empreendimento e
Treinamento
Escolas mantidas
por doagdes
Organizagdes
“quase nao-
governamentais”
Museus

Terceiro Setor

Instituigdes de caridade
Organizagdes voluntarias
Organizacao de campanhas
Organizagao de arte
subsidiadas

Igrejas

Organizagoes

tipicas

Sindicatos

Organizacdes de empregados
Clubes

Organizagdes profissionais

N

Setor Publico
Autoridades de
saude
Autoridades locais
Governo central

Escolas independentes
. ooperativas
setor ¢ setor privado .
ssociagdes de
revidéncia
Setor Privado ssocia¢des de amigos
Companhias ociedade de seguro
Parcerias mituo

Comerciantes autbnomos

Figura n°1 — Fronteiras entre o terceiro setor, setor privado e setor publico (Hudson, 1999:9)
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Organizagdes tipicas do terceiro setor incluem organizagdes voluntarias, organizagao
de campanhas e clubes, afirma Hudson (1999:9); outras como sindicatos, igrejas, associacdes
profissionais e organizagdes de empregados, sd0 menos vistas como inerentes ao terceiro
setor, mas ainda sdo tipicas. E ampliando essa idéia que Hudson confirma que sera uma
tendéncia o movimento das organizagdes do terceiro setor para os demais setores, pois estas, a
medida que se tornam independentes do Estado, sofisticam-se em termos gerenciais e

necessitam de menos suporte das burocracias.

1.7. O caso de responsabilidade social no Brasil

Os fatores que impulsionam as empresas brasileiras na ampliacdo do conceito de
responsabilidade social e, consequentemente, na mudanga de patamar (da filantropia as agdes
com a comunidade, a finalmente, as agdes sociais) de suas agdes sociais sao os seguintes:

e caréncias sociais do pais;

e profissionalizacdo e crescimento das organizagdes, em especial, do terceiro setor;

e acdo social da concorréncia;

e divulgacao, por parte dos meios de comunicagdo, de agdes sociais empresariais;

e crescimento de expectativas das comunidades e dos funcionérios sobre o engajamento
social empresarial;

O setor privado ocupa posicao estratégica na reestruturacdo social brasileira buscando
seus proprios caminhos para enfrentar a pobreza que afeta grande parte da populagdo do pais.
Contudo, segundo dados do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA) em matéria da
revista Carta Capital, edicdo especial de dezembro de 2003, apenas 21% das empresas
brasileiras socialmente responsaveis publicam balancgos sociais — instrumento medidor da
responsabilidade social empresarial.

A FIDES — Fundagdo Instituto de Desenvolvimento Empresarial e Social — foi a
primeira entidade no Brasil a se manifestar em relagdo ao balanco social ha mais de 15 anos.
Desde 1986, a FIDES vem atuando em trés grandes vertentes — didlogo social, formagdo de
lideres e empreendedores para o século XXI e ética na atividade empresarial — a fim de
humanizar as empresas ¢ integra-las com a sociedade, com base nos principios €ticos
envolvidos nas relacdes entre a empresa e seus diferentes publicos internos e externos.

Ainda na década de 80, diversas organizagdes privadas criaram em 1989, em Sao
Paulo, um grupo de discussdes sobre filantropia. As agdes desse grupo, que se reunia

informalmente a cada dois meses, foram o embrido do GIFE — Grupo de Institutos, Fundagdes
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Empresariais. No inicio dos anos 90, sucessivos escandalos envolvendo o setor publico
levaram essas organizagdes a repensar sua informalidade. Em 1995, realizou-se a Assembléia
de Constitui¢do do GIFE, tendo como seu primeiro documento aprovado o codigo de ética,
com a presenga de 25 organizacdes. O GIFE consolidou-se como uma referéncia no Brasil
sobre investimento social privado, além de dar apoio para a criagdo de outras associagdes
similares na América Latina.

Em 1998, o Instituto ETHOS foi fundado por um grupo de empresarios preocupados
em ajudar o empresariado a compreender e incorporar o conceito de responsabilidade social
no cotidiano de sua gestdo. Atualmente, reune centenas de empresas associadas a todos os
setores e ramos de atividade. Dentro de uma filosofia de criacao de redes através de parcerias
estratégicas para a difusdo, conceituagdo e conscientizagdo do tema, o Instituto ETHOS
trabalha com trés linhas principais de atuagdo: mobilizagdo no setor privado, mobiliza¢do para
a sociedade em geral, produgdo de informacao.

Wilson da Costa Bueno3, em entrevista ao site www.revistaalmanaque.jor.br, critica a

atuacdo do Instituto Ethos por entender que a organizacdo presta servigo as empresas, tenham
elas produtos socialmente responsaveis ou ndo. Entende, ainda, que o fato destas empresas
participarem e patrocinarem o Instituto Ethos permite que as ag¢des empresariais sejam
legitimadas por ele e bem aceitas pela imprensa.

As trés organizacdes ndo-governamentais acima citadas — FIDES, GIFE e ETHOS -
sdo referéncia no setor social brasileiro, dando apoio as empresas e colaborando para o

desenvolvimento sustentado.

1.8. O balanco social como precursor do Terceiro Setor

A globalizagdo trouxe a descoberta de que a economia ¢ o bem-estar social devem
andar juntos. Esta li¢do foi aprendida por varias institui¢des que descobriram a importancia de
seu papel como agente social na comunidade. Nesse aspecto, uma ferramenta poderosa tem
surgido no meio empresarial: o balanco social. Por este instrumento, as empresas prestam
contas a sociedade de seus gastos e de seu comprometimento com programas que visem o
bem-estar das pessoas. E algo que tende a se transformar em obrigagdo legal. O balango social
ndo deve ser a primeira peca de marketing, mas uma demonstragdo responsavel de

investimentos sociais realizados pela empresa.

3Para conferir a entrevista na integra, acesse http://www.revistaalmanaque.jor.br/vejamais.asp?id=209
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A sociedade civil solicita as organizacdes publicas e privadas a prestacao de contas
referentes aos seus investimentos sociais. Nesse sentido, as empresas sdo estimuladas e
orientadas para a apresentacdo do balango social — documento que apresenta os dados
relativos a sua atuacdo responsavel com o ambiente interno e externo, demonstrando o seu
perfil social.

O balango social, segundo Castro Neves (Apud Melo Neto & Froes, 1999:132) pode
ser entendido como um conjunto de despesas feitas pela empresa que afetam positivamente a
qualidade de vida das pessoas ligadas as empresas do grupo e a sociedade em geral.

No intuito de profissionalizar e criar métricas de avaliagdo para o Terceiro Setor, Melo
Neto & Froes (1999:134), propdem alguns indicadores para identificar o grau de desempenho
social das empresas. Sdo os indicadores laborais (representando o total da folha de pagamento
da empresa) e indicadores sociais (representando o total de gastos com impostos e
investimentos em projetos sociais ¢ ambientais). Juntos, os indicadores indicam o total de
empregos mantidos e gerados pelas empresas.

No Brasil, alguns modelos de divulgagdao de balanco social foram implementados —
como o do IBASE e do Instituto ETHOS -, mas de maneira geral, as organizagdes preferem
adaptar o formato as suas realidades.

O formato sugerido pelo IBASE (criador do selo “Balanco social’) pretende agregar as
empresas, quantificando os lucros e relacionando indicadores. No primeiro quadro do modelo,
a empresa deve informar receita liquida, lucro operacional e valor da folha de pagamento —
itens que muitas vezes, ndo convém as empresas divulgar. Em muitos casos, as empresas até
divulgam seus investimentos em acao social, mas ndo divulgam seus nimeros relativos a
lucro, justificando a auséncia do dado por receio de especulagdes da concorréncia.

O balango social contribui para a deteccdo de desvios e busca a evolucdo na operacao
do negocio, ressaltando que nenhum dado pode ser mascarado. Demonstra, ainda, que as
empresas, ao aderirem a essa pratica, casam tanto a obrigatoriedade dos seus investimentos
com os incentivos fiscais recebidos. Quando bem elaborados, servem até mesmo como pega
de divulgacdo e tema de campanha publicitaria. Abaixo transcrevemos o exemplo da
Companhia de Energia de Minas Gerais — a CEMIG: “Investindo em energia elétrica, em
guem trabalha na empresa, na sua comunidade, na cultura e no meio ambiente, o balanco
social é o lado mais iluminado da CEMIG.” (Apud Melo Neto & Froes, 1999:139).
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Elaborar o balanco social ¢ um estimulo a reflexdo sobre as agdes das empresas no
campo social, permitem contribuir para o encorajamento da crescente responsabilidade e da
participagdo na busca de maior desenvolvimento humano e vivéncia da cidadania.

Para Kanitz (Apud Melo Neto & Froes, 1999:127), existem diferentes estagios de
conscientizacdo da necessidade de publicagdo do Balango social por parte dos empresarios,

politicos e sociedade civil:

Nivel de conscientizagdo
Estagio 1: publicagdo voluntaria

baixo
Estagio 2: publicagio obrigatoria
Estagio 3: balango social como prética de
cidadania empresarial e estratégia social
alto v

Figura n°2 — Nivel de conscientizagdo das empresas em relacao ao balango social

No primeiro estagio (Estdgio 1), estdo todas as empresas que ja publicam seus
balancos sociais. O segundo estagio (Estagio 2) corresponde a obrigatoriedade imposta por lei
e o terceiro estagio (Estagio 3) significa a institucionalizacdo do balango social como pratica
da cidadania empresarial e conseqiiente exercicio da responsabilidade social das empresas.

A Nestlé, empresa que publica voluntariamente o balango social, entende em sua
edigdo de 2001, que este instrumento ¢ ““(...) a parte visivel formatada e estruturada de um
projeto em construcdo h& mais de 20 anos pela Nestlé Brasil”. Ainda afirma que o
documento tem por finalidade registrar o conjunto das agdes, histérico e resultado que
estabelece a chamada “‘Base de responsabilidade social”” (Balango social 2001, Nestlé
Brasil).

O elenco de agdes sociais explicitadas no balanco social reflete a politica social das
empresas, cujos principais componentes sdao: os conceitos que traduzem a filosofia da empresa
no campo social, os valores sociais essenciais, agdes prioritarias (que traduzem o foco de
atuacdo da empresa) e os beneficiarios.

O balancgo social ¢, por fim, um novo conceito de filantropia empresarial pelo qual

identificamos o grau de responsabilidade social de uma organizagao.
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1.9. Cadeia de valor

A cadeia de valor da agdo social — conceito explorado por Melo Neto & Froes
(1999:146) ¢ o conjunto de atividades realizadas pela empresa, no ambito de um programa ou
projeto social, e que geram beneficios para a comunidade. O projeto social ¢ composto por um

elenco de diversas atividades sociais de maior ou menor valor agregado:

Esportivas e Sociais e L. . .. Gerador de empregos e
. . Educacionais Assistenciais d .
Recreativas Culturais renda Retorno social
propriamente
dito
(-) Menor valor agregado (+) Maior valor agregado

v

Figura n°3 — cadeia de valor social

A nova tendéncia em projetos sociais € a utilizacdo plena da cadeia de valor através
da incorporacdo do maior nimero possivel de atividades no ambito do projeto. As empresas
de alto nivel de agregagdo de valor social sdo as empresas-cidadas. Seus projetos contemplam
atividades de maior valor agregado e apresentam relagdo custo-beneficio favoravel em tais

Servigos.

1.10. Avaliacdo de projetos sociais

Um levantamento feito pelo Instituto de Pesquisa Econdomica Aplicada (IPEA) e
divulgado pela revista Carta Capital em 19 de novembro de 2003, afirma que a iniciativa
privada investiu, somente em 2000, R$4,7 bilhdes em agdes sociais (educagdo, meio
ambiente, cultura e inclusdo social). Porém, o que se destaca ¢ que, do montante aplicado, ndao
se tem noticia de como se faz, se efetiva o projeto, qual ¢ a relagdo custo-beneficio e,
sobretudo, se ha avaliagdo do projeto. A quase inexisténcia de avaliacdo de projetos sociais
ocorre por falta de critérios e informagdes sobre como fazé-la.

Para Margareth Golderberg, superintendente do Instituto Ayrton Senna, em entrevista
a mesma Carta Capital, afirma “(...) que os resultados de uma avaliacdo podem ter varios
usos, que vao desde alterar e validar processos, até prestar contas a sociedade.” Nesse
momento, o profissional de relagdes publicas pode colaborar estabelecendo critérios de

avaliagcdo, acompanhando o processo, controlando e promovendo as alteracdes necessarias.
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Além das avaliagdes feitas internamente pelas organizacdes, existe o Guia da Boa
Cidadania Corporativa publicado anualmente pela Revista Exame e edi¢cdes especiais sobre
responsabilidade social publicadas pela Revista Carta Capital. Essas publicagdes reforcam a
importancia da avaliacdo das acdes sociais desenvolvidas pelas organizagdes e também elas

mesmas avaliam tais projetos para que as empresas entrem ou nao no ranking dessas edigoes.

1.11. Certificacéao social

As certificagdes sociais focam-se em trés areas: processo produtivo, relagdes com a
comunidade e relagdes com empregados e dependentes.

Os ingleses criaram duas normas que representam, segundo Melo Neto & Froes
(1999:174), verdadeiros diplomas de responsabilidade social empresarial. Sao eles a BS8800
(Balanco social 8800) e SA8000 (Social Accountability* 8000), que data de 1997. A primeira
refere-se a garantia das condi¢des adequadas de seguranga e salide para empregados, ja a
segunda, versa sobre a explora¢do do trabalho infantil e da mao-de-obra fabril nas unidades
operacionais da empresa e de seus fornecedores. Existe ainda, a AA1000 (oferecida pelo
Institute of Social and Ethical Accountability) que monitora as relagdes entre empresas ¢
comunidades proximas. A famosa certificadora ISO teria a ISO18000, que seria a ISO social,

porém, ainda ndo foi concretizada.

SA 8000 BS 8800 ISO 14000
Foco Direitos humanos e Direitos trabalhistas (satide  Direitos ambientais
trabalhistas e seguranga no trabalho) (preservagao do meio
ambiente)

Figura n°4 — As certificacdes sociais e seus focos

Melo Neto & Froes (1999:186) consideram que tais normas nao abrangem todo o
escopo das questdes que incluem a atuagdo social das empresas; questdes como ética, auto-
estima dos funcionarios, relagdes com clientes, fornecedores, acionistas, governo, sociedade e
comunidade, compromissos sociais, gestdes de agdes e projetos sociais, etc.

O Instituto Ethos utiliza uma metodologia propria com indicadores agrupados em sete
grandes temas: valores e transparéncia, publico interno, meio ambiente, fornecedores,

consumidores, comunidade, governo e sociedade. Entidades como a Fundagdo Abring e o

*Segundo CAMPOS (1990:33), accountability é sindnimo de responsabilidade objetiva ou obrigagio de responder por algo: como um
conceito oposto a — mas ndo necessariamente incompativel com — responsabilidade subjetiva. A accountability, sendo uma responsabilidade
objetiva, acarreta a responsabilidade de uma pessoa ou organizagio perante outra pessoa, fora de si mesmo, por alguma coisa ou por algum
tipo de desempenho.
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Movimento Viva Rio criaram seus proprios “selos sociais”, a Empresa Amiga da Crianga e
Fair Trade Brasil, respectivamente.

Mais do que obter certificagdes sociais, hd que se atentar para a amplitude dos projetos
sociais e a complexidade da caréncia existente, pela natureza e tamanho da populacdo afetada,
pela importancia e prioridade do programa escolhido e pelas regides onde estd a populagao-

alvo. Tudo comparado ao volume de recursos alocados ao projeto.

1.12. Filantropia empresarial e marketing de ag0es sociais

Segundo Melo Neto & Froes (1999:156-163), as empresas desenvolvem projetos
sociais com dois objetivos: exercer filantropia empresarial e desenvolver estratégias de
marketing com base em agdes sociais.

A filantropia empresarial caracteriza-se por doacgdes de produtos fabricados pela
propria empresa ou de doagdes em dinheiro para entidades beneficentes, doagdes para
campanhas sociais ¢ a concessio de bolsas e prémios para pessoas carentes. E o que
denominamos de marketing social, cujas modalidades sdo:

e Marketing de filantropia: caracteriza-se por um programa de doagoes;

e Marketing das campanhas sociais: veiculagdo das mensagens de interesse publico.
Exemplo: McDia Feliz do McDonald’s no qual o dinheiro arrecadado ¢ transferido para
entidades que atuam na prevencdo e combate ao cancer;

e Marketing de patrocinio dos projetos sociais: buscam alavancar e desenvolver o negdcio,
porém, ¢ importante definir foco (4rea social de maior visibilidade e sensibilidade para
seus clientes e consumidores) ¢ o locus (deve privilegiar o mercado atual ¢ futuro de
empresa) dos programas e projetos;

e Marketing de relacionamento com base em agdes sociais: utilizacdo da for¢a de vendas,
representantes e distribuidores para orientar seus clientes como usudrios de servigos
sociais. Exemplo: a Avon usa suas representantes para fornecer informagdes sobre exames
e orientar suas clientes nos procedimentos preventivos para evitar doengas como o cancer
de mama.

e Marketing de promogéo social do produto e da marca: trata-se em um marketing de causa,
consiste no licenciamento do nome ou logotipo de uma entidade sem fins lucrativos ou de

uma campanha social do governo para uma empresa em troca de uma porcentagem do

faturamento. (Melo Neto & Froes, 1999:156-163)
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Para Gaebin (Apud Kunsch, 2003:130), existe uma diferenca entre filantropia e

compromisso social. O que antes eram atividades e iniciativas isoladas de cunho

assistencialista, sdo vistos, hoje,

ilustragao:

como engajamento e compromisso social. Segue abaixo

Filantropia

Compromisso social

Motivagdao humanitaria

Sentimento de responsabilidade

Participagdo reativa

Participacdo proativa

Doador

Acgoes integradas

Acdo ¢ por opcao pessoal do dirigente

Acdo ¢ incorporada a cultura da empresa e envolve

todos os funcionarioses

Resultado: gratificacdo pessoal

Resultados: preestabelecidos

Sem preocupagdo em associar a imagem da empresa e

agdo social

Transparéncia na atuagdo e busca por multiplicar

iniciativas

Sem preocupagdo em relacionar-se com Estado

Complementa-se a a¢do do Estado, numa relagdo de

parceria e controle

Tabela n°3 — Filantropia X Compromisso social

Sob um olhar estratégico para suprir as demandas sociais, a filantropia pontual evolui

para o compromisso social, no qual sdo medidos os resultados frente aos investimentos. Vale

destacar apenas, que muitas organiza¢des ainda adotam uma visdo filantrépica em detrimento

de uma visdo continua, constante e que promova o desenvolvimento sustentado.
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Capitulo 2 — Relagdes publicas: atribui¢des, conceitos e breve historico

Neste capitulo, buscamos trazer alguns conceitos de relagdes publicas e aspectos
historicos de forma a elucidarmos o proposito social da atividade.

Para Roberto Porto Simdes (1979:4), as relagdes publicas sdo, “(...) antes de tudo, um
processo intrinseco entre a organizagdo, publica ou privada, e 0S grupos aos quais esta
direta ou indiretamente ligada por questfes de interesses.”

As empresas de hoje tém que ser abertas e transparentes, criando canais de
comunica¢do com a sociedade e prestando contas a ela. Precisam, sobretudo, ter em vista os
publicos estratégicos, considerando que um publico indireto hoje pode ser um prioritario
amanha (Kunsch, 2001).

As relagdes publicas se aplicam nesse sentido, cuidando ndo s6 do relacionamento
puro e simples, como também da administracdo estratégica da comunicagdo com os publicos,
resguardando seus interesses e se empenhando para atingir o apice da troca entre organizacao

€ estes.

2.1. O que ¢ relacdes publicas

Muitas s3o as defini¢des sobre a atividade de relagdes publicas, porém, pretendemos
aqui evidenciar apenas algumas a fim de darmos um panorama sobre o tema.

Segundo a Associagdo Brasileira Relagdes Publicas (ABRP), relagdes publicas sdo “a
atividade e o esforco deliberado, planejado e continuo para estabelecer e manter a
compreensao mutua ou privada e 0s grupos de pessoas a que esteja direta ou indiretamente
ligada”.

A atividade de relagdes publicas requer que seus programas sejam planejados € que as
atividades ndo devem ser feitas ocasionalmente, mas como um processo continuo,
estabelecendo e mantendo a compreensdao mutua entre a instituicdo e os grupos de pessoas a
ela ligados. E possivel definir como uma atividade que se baseia sobre a mente das pessoas e
busca como objetivo central harmonizar os interesses entre as organizagdes ¢ seus publicos.

Como diz o “Acordo do México”,

““O exercicio da profisséo de RP requer agdo planejada, com apoio na pesquisa, comunicacao
sistematica e participacdo programada, para elevar o nivel de entendimento, solidariedade e
colaboracéo entre uma entidade, publica ou privada, e 0s grupos sociais a ela ligados, num processo
de interacdo de interesses legitimos, para promover seu desenvolvimento reciproco e da comunidade a

que pertencem” (Apud Peruzzo, 1986:33).
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Sylla M. Chaves (Apud Peruzzo 1986:34) acredita que o interesse publico e o privado

podem e devem coincidir. Ao passo que J. R. Whitaker Penteado pensa que:

“Desenvolver e manter um clima de boa vontade (good will) do publico com a empresa; ajuda
a orientar a Administracdo Superior da empresa a agir de acordo com o interesse publico; aumentar a
compreensdo e a aceitacdo publicas pela politica da empresa; (...) dar realce a participacdo da
empresa na economia do pais; ajudar a preservar, no espirito publico, o sistema de Livre-Iniciativa;

promover a Educacdo Econdmica do povo a fim de tornar mais claro o papel da empresa”.
Candido Teobaldo de S. Andrade entende que:

“as relagdes publicas partindo de principios éticos e procurando harmonizar interesses, podem
agrupar ponderaveis esforcos no nobre propoésito de estabelecer um clima que facilite a compreensao e
o desenvolvimento sociais, contribuindo assim para superar todos os fatores - que geram a

incomunicacgdo que caracteriza a atual sociedade de massas”. (Apud Peruzzo, 1986:35)
Segundo Francisco J. del Solar as relagdes publicas:

“pbuscam com afinco o ‘entendimento’ e a ampla ‘compreensao’ entre os homens e as sociedades,
através da ‘comunicacdo’. Quando estas se rompem (o entendimento e a compreenséo), rompe-se toda
comunicacdo criando um clima propicio para as guerras, greves e qualquer tipo de atitudes negativas,
trazendo consigo uma ma opinido, semeando o ddio e o rancor entre os homens”. (Apud Peruzzo,
1986:35)

Grunig e Hunt (1984: 8,9) entendem que as relagdes publicas sdo um subsistema de
apoio, auxiliam a alta direcdo e os subsistemas integrantes, abrindo canais de comunicacao
com o publico interno e externo, ajudando-os a se comunicar entre si e as vezes apoiando-os
em suas atividades.

Para Hernani Donato (Apud Peruzzo, 1986:36) “a funcdo das relagdes publicas é
manter este mundo fracionado, porém ndo separado, manter essas aparentes diferencas
dentro ainda de um contexto social, apesar de seus anseios”.

Cesca (2000:22) afirma que ““relacfes publicas é uma profissdo que trabalha com
comunicacdo, utilizando todos os seus instrumentos para administrar a relagdo empresa-
publicos visando o bom relacionamento entre as partes™.

James Grunig (Apud Ferrari, 2000:31-5) entende que as relagdes publicas devem ser
uma fungdo separada de outras fung¢des administrativas. Reforgam ainda dez principios

genéricos para se atingir a exceléncia na atividade™:
“1. Envolvimento de relagGes publicas na administragéo estratégica;
2. Participacdo das relagBes publicas na alta administracdo e nas decisdes estratégicas da

organizacéo;

* James Grunig é professor da Universidade de Maryland. Uma de suas principais contribuigdes para a area de relagdes publicas ¢ seu estudo,
custeado pela International Association of Business Communicators (IABC), denominado “Excellence Study”, de onde resultou a Teoria
Geral das relagdes publicas. Para Grunig, existe uma correlagdo entre a pratica excelente das relagdes publicas e a importancia que a alta
administragdo confere 4 comunicagdo estratégica. Para mais informagdes, consultar GRUNIG, James. Managing public relations.
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. Funcéo integrada das relagdes publicas;

. relacdes publicas como funcdo administrativa, separada de outras funcdes;

. Unidade de relacdes publicas coordenada por um ‘administrador’ mais do que por um ‘técnico’;
. Uso do modelo simétrico de duas maos;

. Uso de um sistema simétrico de comunicagao interna;

. Profundo conhecimento do papel de um administrador e de relagdes publicas simétricas;

© 00 N oo O &~ W

. Diversidade em todos os papéis desempenhados pelo profissional de relac6es publicas;
10. Contexto organizacional para a exceléncia, cujas variaveis sao:

a) sistema politico econdmico;

b) contexto cultural (hacional);

c) aextensdo do ativismo;

d) os niveis de desenvolvimento;

€) o sistema de midia;”

O trabalho de relagdes publicas excelentes ¢ uma funcdo administrativa que ajuda
construir relacionamentos com publicos estratégicos, pois sdo estes que afetam as decisdes da
organiza¢do ou que sdo afetados pelas decisoes da organizagao. Como resultado, o Estudo de
Exceléncia (Excellence Study®) evidenciou que os departamentos de relagdes publicas que
estabelecem objetivos e avaliam os resultados de seus programas de comunicagdo possuem
sucesso ainda maior na constru¢ao de relacionamento de longo prazo com seus publicos.

As relagdes publicas visam harmonizar os interesses das organiza¢des com os publicos
e impulsionar o seu desenvolvimento tecnoldgico, pois a principal fungdo da atividade € criar
um bom entendimento entre patrdes e empregados e uma relagdo cooperativa entre politica
institucional e as atitudes de seus publicos, transformando, desenvolvendo e aprimorando
ambas, a fim de atingir um clima harménico e que resulta no bem comum, ou seja, o
propoésito € cooperar para melhorar a sociedade e ajuda-la a transpor barreiras econdmicas e
sociais, impulsionando ainda mais o desenvolvimento tecnolégico da humanidade, objetivo
que vem ao encontro da proposta de responsabilidade social.

Para Peruzzo (1986:28),

““0 objetivo bésico das relagfes publicas é moldar e influenciar a Opinido Publica alcangando e
mantendo o bem-estar social. Da definicdo dada pela Associacdo Brasileira de relagfes publicas
(ABRP), pode-se concluir que as relagdes publicas requerem programas planejados e que ndo devem
ser feitos ocasionalmente, mas sim, com uma continuidade. Tem por objetivo manter a compreenséo
mitua entre as institui¢des e os grupos a elas ligados (seus publicos). A profisséo tende a atuar na
mente das pessoas, buscando harmonizacao de interesses. As relagdes publicas se estendem a empresas

privadas, pablicas, instituicdes civis e do Estado.”

® Esse estudo entrevistou presidentes, diretores de comunicagdo e mais de 4500 funcionarios de 300 organiza¢des dos Estados Unidos,
Canada e Reino Unido.
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As relagdes publicas também possuem carater de responsabilidade social, visando a
harmonia entre o interesse privado e o publico, amenizando tensdes individuais, promovendo
a conscientizacdo interna e equilibrando interesses. Kunsch (2003:90) caracteriza esse

conceito:
“Contribuir para o cumprimento dos objetivos globais e da responsabilidade social das organizacdes,
mediante o desempenho de fungdes e atividades especificas, é outro desafio a ser considerado como

meta de relagGes publicas™.

2.2. Contexto histdrico do aparecimento da atividade de relacdes publicas

As relagdes publicas nasceram da necessidade de humanizar as relagdes entre as
pessoas e grupos ameagados pela distancia cada vez maior entre produtores e consumidores
decorrentes do progresso tecnoldgico motivado pela Revolugdo Industrial. Visam a integragao
na opinido publica de conceitos favordveis em relagdo as pessoas ou organizagoes,
trabalhando a interpretacdo e comunicacdo de informagdes e idéias e estabelecendo a
reciprocidade de interesses ao criar um canal livre de didlogo. Objetivando a satisfagdo do
cliente, seja ele interno ou externo, o relagdes publicas deve procurar direcionar todo o
trabalho na utilizagdo de ferramentas e veiculos que mais se enquadrem na situacdo da
empresa, pois atualmente as modernas organizagdes assumem novos papéis na sociedade e
uma nova postura frente as relagdes sociais, surgindo dai a auditoria social, que avaliaria as
reagdes da opinido publica para tragar estratégias de comunicagao.

As atividades de relagdes publicas comecam a se esbogar apds a Primeira Guerra
Mundial nos paises capitalistas desenvolvidos.

Na primeira década do século XX, quando a indastria moderna foi atacada por lideres
do governo e escritores de fama, as relagdes publicas tiveram inicio. As relagdes publicas
nascem em uma época de contradigdes entre as classes.

Em 1906, Ivy L. Lee criou o primeiro escritério de relagdes publicas em Nova lorque
e, em 1914, tornou-se consultor pessoal de John D. Rockfeller Junior. A servigo de
Rockfeller, Lee transformou o “homem odiado pela opinido publica consciente de seu pais
(...) em heréi, em santo”. Ivy Lee teve “a gloria de ter sido o primeiro a colocar em pratica
principios e técnicas de relagdes publicas” (Apud Peruzzo, 1986:6). O ano de 1906 ¢ o marco
do surgimento das relagdes publicas como profissdo e Ivy Lee ¢ considerado o seu patrono. A
historia das relagdes publicas ¢ paralela a histéria da Opinido Publica. Antes de Ivy Lee, as

empresas e organizacdes valiam-se da filosofia de que o publico ndo tinha importancia, ao
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passo que nos dias de hoje, sabemos que o publico satisfeito ¢ peca fundamental para o
sucesso de toda e qualquer organizagao.

A Primeira Guerra Mundial elevou os Estados Unidos como poténcia econdmica,
militar e politica. Porém, os Estados Unidos continuaram no mesmo ritmo de producdo de
bens que tinham assumido durante a guerra. Com o fim desta, os paises voltaram com a
producdo e isso provocou a crise de 1929. O capital concorrencial entrou em decadéncia e
provocou a faléncia de muitos empresarios o que acarretou o fortalecimento de monopo6lios. O
presidente Roosevelt aplica entdo, o “New Deal”. A crise de 1929 e o plano “New Deal”
exigiram técnicas de relagdes publicas visando a esclarecer a situagcdo que o pais passava na
esfera econdmico-financeira. Esse contexto baseado na idéia central de que o interesse
publico era o interesse privado causou uma “revolu¢do em relagdes publicas”. O governo
americano promoveu filmes que fizeram com que as relagdes publicas levassem a opinido
publica nacional a entender a guerra.

Muda-se o lema “o publico que se dane” de Willian D. Vanderbilt para “o publico tem
de ser informado” de Ivy L. Lee.

As relagdes publicas tiveram, portanto, por fung¢do exercer um papel eficiente, pratico
e objetivo antes e durante a Segunda Guerra.

No Brasil, em 30 de janeiro de 1914, ¢ criado o primeiro departamento de relacdes
publicas, pela The Sdo Paulo Tramway and Power Company Limited, hoje Eletropaulo, sob a
responsabilidade de Eduardo Pinheiro Lobo. Somente em 1942 que, para Candido Teobaldo
de Souza Andrade, aparece o ““marco inicial do estudo e da aplicacdo de relacfes publicas na
area do governo federal” (Apud Kunsch, 1997:47).

No ano de 1951 a Companhia Siderurgica Nacional cria ““0 primeiro departamento
verdadeiramente nacional desse tipo” (Apud Peruzzo, 1986:24). Em 1953, ¢ realizado o
primeiro curso de relagdes publicas sob o patrocinio da Organiza¢do das Nagdes Unidas
(ONU) e da Escola Brasileira de Administragao Publica de Faculdade Getalio Vargas.

Peruzzo (1986:25) entende que as relagdes publicas ganham pulso realmente com a
consolidacdo da industria no Brasil, pois essas possuiam problemas decorrentes de
administracdo do pessoal e conseqiientemente de comunicagdo interna e externa.

E na década de 60 que se define oficialmente o conceito de relagdes publicas,
aprovado pela Federagdo Interamericana de Associacdes de Relacdes Publicas (FIARP), em 8

de outubro (1963). Na ocasido, realizava-se no Rio de Janeciro a IV Conferéncia
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Interamericana de Relagdes Publicas com a participagdo de Brasil, Chile, Equador, Colombia,
Uruguai, Argentina, Peru, Paraguai, Antilhas, Panama, Porto Rico, Estados Unidos ¢ Holanda.

Em 1967, a Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo introduz o
primeiro curso de relagdes publicas com duracdo de quatro anos. Em 11 de dezembro do
mesmo ano, a profissdo de relagdes publicas ¢ disciplinada pela lei n°5,377, marcando o
pioneirismo do Brasil ao fazer uma legislagdo sobre a profissao.

Em 26 de setembro de 1968, regulamenta-se a lei n°5.377 e no mesmo dia, pelo
decreto n°63.283, o presidente da Republica promulga a lei.

Quase dois anos apos a criagdo — 11 de setembro de 1969 — o decreto-lei n® 860,
dispde sobre a constituicdo do Conselho Federal de Relagdes Publicas e seus conselhos
regionais.

A década de 80 foi marcada por grandes transformagdes nas relagcdes publicas. Com a
abertura politica no governo Geisel (1979), surgiram novas necessidades: uma comunicagao
que atendesse aos pré-requisitos da integracdo. Em 1982, Margarida Kunsch (1997:36),
mencionando a valorizagdo da profissdo cita as campanhas do VII Congresso Brasileiro de
relacdes publicas, em Brasilia, cujo tema foi ‘Os novos rumos de relagdes publicas’. A
campanha tinha o titulo de “O profissional certo no lugar certo” e constavam cinco anincios
para midia impressa:

1. “Ponha um rosto na sua empresa, contrate um profissional de relagdes publicas”, dirigido
a0s empresarios.

2. “Onde estio os profissionais de relagcdes publicas deste pais?”, dirigido aos profissionais
sem registro nos 6rgaos de classe.

3. “A culpa ¢ do governo”, refor¢ava o anterior, mas enfatizando naqueles que preferiam
denunciar profissionais de outras areas que atuavam em relacdes publicas em vez de fazer
algo para mudar a situagao.

4. “Quanto melhor o governo, maior a importancia de um bom servigo de relagdes publicas”,
enderecado ao publico governamental.

5. “O relagdes publicas ¢ um profissional em defesa do consumidor”, direcionado ao
consumidor, pois por ser isento, com capacidade de influéncia, modifica¢do e expansao de
idéias, o profissional se apresenta como um agente de defesa do consumidor. Sua

importancia cresce a medida que a sociedade se torna mais exigente.
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Em suma, o contexto do aparecimento das relagdes publicas nacionais foi o avango
industrial almejando a harmonia social.

As relagdes publicas surgem em momentos em que os conflitos de classe se tornam
mais fortes nas democracias burguesas e que t€m por fungdo persuadir e fazer convergir os

interesses de toda a sociedade aos interesses do capital.

2.3. Modelos e perspectivas de relacdes publicas

Grunig ¢ Hunt (1984)" desenvolveram uma pesquisa em diversas organizagdes
americanas com o objetivo de verificar como estas praticavam relagdes publicas. A partir dos
resultados, originaram-se modelos para a pratica de relagdes publicas. Esses modelos diferem
em seus propdsitos e sdo encontrados em estagios organizacionais diferentes.

Para os autores, as relacdes publicas enquanto pratica profissional parecem estar
fragmentadas. Essa pressuposi¢do ¢ a base utilizada por Grunig e Hunt para apresentar os
quatro modelos de relagdes publicas — que se constituem em representacdes dos
comportamentos adotados por organizagdes ao praticarem relagdes publicas. Sdo eles:
Assessoria de Imprensa/Publicidade, Informagdo ao Publico, Assimétrico de Mao Dupla,
Simétrico de Mo Dupla®.

O primeiro modelo de Assessoria de Imprensa tem como fungdo a propaganda;
conseqiientemente, a comunicagdo torna-se persuasiva e de mio unica’. No segundo modelo,
de Informagao Publica, o objetivo ¢ a divulgagdo de informagdes, continuando, portanto, com
a natureza de mao tnica. O terceiro modelo, de duas vias assimétricas, tem fun¢ao semelhante

10 : . .
”*7 1sto €, teoria e

a da Assessoria de Imprensa; porém, seu objetivo € a “persuasdo cientifica
pesquisa das Ciéncias Sociais sobre atitudes e comportamentos sdo utilizadas para persuadir o
publico, de modo a favorecer a organizacio. Como os efeitos sdo desequilibrados, a
comunicac¢do assimétrica, no entanto, ¢ de mao dupla, pois a organizagdo espera resposta em
relacdo a mensagem que emitiu. O quarto modelo, simétrico de duas vias, objetiva a

compreensdo mutua e tem por base o dialogo, administrando conflitos, buscando

entendimento com os publicos. Vale a pena mencionar, no entanto, que nem todas as

7 Os modelos propostos por James Grunig e Todd Hunt especificam a maneira normativa ideal em que as Relagdes Publicas deveriam ser
praticadas para serem eficazes. James Grunig ¢ professor da Universidade de Maryland e Todd Hunt é professor da Universidade de New
Jersey.

Os termos assimétrico, simétrico, uma e duas vias descrevem, respectivamente, o proposito e a direcéio das relagdes publicas.
° Atualmente, a publicidade/propaganda se desprende de funcdes unicamente persuasivas, caminhando até mesmo para a informagio ou o
entretenimento.

10 Apud Freitas & Lucas, 2002:97
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organizagOes necessitam fazer uso de modelos de comunicagao simétricos, pois para manter a
ordem e a disciplina, institui¢des militares e policiais utilizam a comunicagdo assimétrica.

Também com o objetivo de classificar as praticas de relagdes publicas, Roberto Porto
Simdes trabalha com os enfoques que as relagcdes publicas podem ter - comunicacional,
psicoldgico, estrutural, administrativo, filoséfico e politico — relacionando-os com as “escolas
de relagdes publicas” que, por sua vez, se relacionam com o publico-alvo que as relagdes
publicas visam atingir.

A seguir, apresentamos um quadro comparativo entre os enfoques/escolas de Simdes

com os modelos de relagdes publicas propostos por Grunig e Hunt.

Enforce/Escola RRPP (Simdes) Modelo de RRPP (Grunig)
Enfoque comunicacional Modelo Assimétrico de Mao Unica
RRPP sdo um meio de comunicagio Assessoria de Imprensa/Publicidade
Enfoque comunicacional Modelo Assimétrico de Mo Unica
RRPP sdo um meio de comunicagio Informag@o ao Publico

Enfoque comunicacional
RRPP séio uma via de méo dupla Modelo Assimétrico de Mao Dupla

Enfoque estrutural
RRPP sdo uma fung¢do administrativa

RRPP sdo um sistema institucional Modelo Simétrico de Mao Dupla
Enfoque administrativo
RRPP visam administrar conflitos Modelo Simétrico de Mao Dupla

Enfoque filoséfico

RRPP sdo uma filosofia social
RRPP sdo a projecdo das relagdes
humanas Modelo Simétrico de Mao Dupla

Enfoque comunicacional
RRPP visam estabelecer ¢ manter a
compreensdo mutua Modelo Simétrico de Mao Dupla

Enfoque politico

RRPP sdo uma politica de portas abertas Modelo Simétrico de Mao Dupla

Tabela n°4 — Relagdes entre os Enfoques/Escolas e os Modelos de relagdes publicas (Apud Moura &

Scroferneker, 1999: 223)

Entendemos que o enfoque comunicacional equipara-se ao modelo assimétrico de mao
unica, quando pensamos nos veiculos de comunica¢do € na comunicacdao interpessoal. O
mesmo se aplica quando o comparamos ao modelo assimétrico de mao tnica de informacao
publica, que se utiliza de pesquisas para divulgar apenas aquilo que interessa a empresa. Os
enfoques estrutural, administrativo, filoso6fico e politico equivalem ao modelo simétrico de
mao dupla por permitirem uma troca, um relacionamento entre a organizagao e seus publicos.

Patricia Murphy (Apud Ferrari, 2000:66) desenvolveu, ainda, um “modelo misto”

baseado nos conceitos da teoria dos jogos, no qual dois atores buscam atingir seus proprios

interesses, porém, ambos reconhecem que o resultado do jogo deve ser satisfatdrio para os
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dois lados. Nesse modelo, as organizacdes satisfazem seus proprios interesses e
simultaneamente, tentam ajudar o publico a satisfazer os seus. O modelo de Murphy reforgou
que no modelo simétrico de Grunig, as organiza¢des ndo abandonam seus proprios interesses.

O modelo misto pressupde a negociagdo por entender que as partes tem interesses diferentes

ou pelo menos com pesos diferentes. Dai, a importancia do “ganha-ganha”, da barganha.

Modelo
Caracteristica De imprensa/ | De informagao publica | Assimétrico de duas Simétrico de duas “Win-Win”
propaganda maos maos (Ganha-Ganha)
Objetivo Publicidade Disseminagéo de Persuasdo cientifica Compreensdo matua | Troca de interesses
informagdes
Natureza da Mao tnica Mao tnica Duas maos Duas maos Duas méaos
comunicacéo Verdade Verdade ¢ importante Efeitos desequilibrados | Efeitos equilibrados | Efeitos
completa ndo é equilibrados
essencial
Modelo de Fonte => Fonte => receptor Fonte => receptor Grupo <> Grupo Grupo < Grupo
comunicacdo receptor <=feedback
Natureza da Pouca Pouca Formativa Formativa Formativa
pesquisa Porta-a-porta Alta legibilidade Avaliadora de atitudes | Avaliadora de Avaliadora de
Publico: leitores compreensio compreensdo e de
interesses
Figuras Ramum Ivy Lee Edward Bernays Edward Bernays Patricia Murphy
principais Educadores
Lideres profissionais
Onde é aplicada | Esportes Governo Organizagoes Organizagdes Organizagdes
atualmente Teatro Entidades nao- competitivas Agéncias Agéncias
Produto lucrativas Agéncias
Promogio Negocios

Tabela n°5 — Modelos de relagdes publicas (Grunig e Hunt'")

2.4. Competéncias especificas de relacbes publicas

Faz-se necessario conhecermos que atividades estdo regulamentadas para a profissao
de relagdes publicas e que caracteristicas e competéncias rondam a atividade com fins de
compara¢do com o objeto de estudo deste trabalho, que s@o os profissionais que trabalham na
area de responsabilidade social.

O profissional de relagdes publicas, sendo essencialmente um profissional da
comunicacdo, dispde de um vasto nimero de instrumentos, dos quais se utiliza para obter
sucesso na busca da harmonia entre a organizacao e seus publicos através da otimizacao do
processo comunicacional/informacional.

Dentre os principais instrumentos utilizados pelo profissional de relagdes publicas,
podemos destacar:

1) Instrumentos de comunicagao escrita
Caixa de sugestdes, Carta comercial, Cartdo-postal, Circular, Cartaz, Mala direta, Fax, Barra

de holerite, Folheto/folder, Newsletter, Memorando interno, Telegrama, Oficio, Press

' GRUNIG, James E., e HUNT, Todd. Managing public relations, p.22. HUNT, Todd e GRUNIG, James E. Public relations techniques, p.9.
(Apud Kunsch, 2001:110)
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Release, Press Kits, Quadro de avisos, Jornal da Empresa (House Organ), Requerimento,

Jornal Mural, Teaser, Internet, Intranet.

2) Instrumentos de comunicagao oral

Sistema de alto-falante, de radio, telefone, telefone celular, intercomunicadores, reunioes,

congressos, conferéncias, conversas, seminarios, workshops.

3) Instrumentos de comunicagao audiovisual

Internet, Intranet, Extranet, video institucional, video cassete e diafilme.

4) Instrumentos de comunicagao visual.

Flanelografo, album seriado, slides, bandeiras, filmes, quadro de giz, transparéncias.

5) Instrumentos de comunicagao aproximativos.

Visitas, eventos, praga de esportes, inauguragdes, datas civicas e tudo aquilo que vise

aproximar a organizagdo de seus publicos, blitze, agdes promocionais.

Os instrumentos acima listados permitem que o profissional sua mensagem ao seu

publico-alvo por meio do canal escolhido. Na seqiiéncia, abordamos as caracteristicas

especificas do profissional de relagdes publicas a fim de encontrarmos sua funcdo social.

Segundo o Parecer do Conselho Nacional de Educacdo'?, o egresso do curso de

relacdes publicas, tem por competéncias especificas:

“-desenvolver pesquisas e auditorias de opinido e imagem;

realizar diagnosticos com base em pesquisas e auditorias de opini&o e imagem;

elaborar planejamentos estratégicos de comunicacao institucional;

estabelecer programas de comunicacao estratégica para criagdo r manutencdo do relacionamento
das instituicGes com seus publicos de interesse;

coordenar o desenvolvimento de materiais de comunicacdo, em diferentes meios e suportes,
voltados para a realizag@o dos objetivos estratégicos do exercicio da funcdo de relagdes publicas;
dominar as linguagens verbais e audiovisuais para seu uso efetivo a servico dos programas de
comunicagdo que desenvolve;

identificar a responsabilidade social da profissdo, mantendo os compromissos éticos
estabelecidos;

assimilar criticamente conceitos que permitam a compreensao das praticas e teorias referentes as

estratégias e processos de relagfes publicas.”

Além do Parecer do CNE, a propria legislacao de relagdes publicas — Lei n® 5.377, de

11 de dezembro de 1967, atribui ao profissional, as seguintes atividades, no capitulo II (que

dispde sobre as atividades profissionais):

“Art. 20. - Consideram-se atividades especificas de relacdes publicas as que dizem respeito:

2 Disponivel em http://mec.gov.br/cne/parecer3.shtm
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a) a informacdo de cardter institucional entre a entidade e o publico atraves dos meios de
comunicacao;

b) a coordenacéo e planejamento de pesquisas da opinido plblica, para fins institucionais;

c) ao planejamento e supervisdo da utilizacdo dos meios audiovisuais, para fins institucionais;

d) ao planejamento e execucao de campanhas de opinido publica;

e) ao ensino das técnicas de relagdes publicas, de acordo com as normas a serem estabelecidas na

regulamenta¢do da presente Lei.”

Percebemos, portanto, que o trabalho institucional e tudo o que ele envolve — pesquisa,
comunicagdo interna e externa, planejamento e avaliacdo de agdes - ¢ fungdo do profissional

de relagdes publicas.
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Capitulo 3 - Relagbes publicas e responsabilidade social: semelhancas e

intertextualidades

“As relacOes publicas, possuem, por si mesmas, carater social. O planejamento deve se pautar pela
coeréncia com o ambiente social, com as necessidades, com a realidade das organizacfes e seus
publicos” (Kunsch, 2003: 147)

O atual contexto empresarial estd voltado, cada vez mais, a ado¢ao de uma postura
social. Isso faz com que as organizagdes assumam atitudes frente a seus publicos estratégicos,
promovendo o bem comum ndo s6 entre seus funciondrios como também colaborando para o
desenvolvimento da comunidade através de acdes sociais. Neste cendrio, o relacdes publicas
tem a funcdo de corroborar com a empresa nesta busca, ajustando as agdes de
responsabilidade social e direciona-las para as tendéncias culturais, econdmicas e politicas
com o fim uUnico de atender aos interesses dos publicos com os quais a empresa se relaciona.
Se o objeto das relagdes publicas € a organizacdo e seus publicos, com énfase nos aspectos
institucionais e no gerenciamento da comunica¢do institucional, 0 mesmo se estende aos
trabalhos voltados as causas sociais, que podem valer-se das técnicas e instrumentos de
relacdes publicas.

A comunicacdo na area da responsabilidade social pode exercer diversos papéis
(Fernandes, 2000):

- Mostrar a empresa a importancia de ser socialmente responsavel;

- Construir da imagem corporativa orientando para a responsabilidade social;

- Alinhar a empresa as necessidades do mercado, destacando a importancia da
responsabilidade social, como algo que traz ganhos de imagem, destaque entre os
concorrentes, constru¢ao de uma sociedade melhor e incrementa o relacionamento
com os funcionarios;

- Apoiar outras areas que gerenciam projetos de responsabilidade social (Recursos
Humanos, Assisténcia social, Fundagdes ou Institutos ligados a empresa)
exercendo fungdes especificas como producdo de pecas graficas, divulgagdo,
contato com a imprensa;

- Gerir projetos sociais;

O Instituto Ethos prega que a atividade social precisa estar integrada a cultura da

empresa para que ela ndo corra o risco de ser vista como oportunista. Léo Voight, Vice-
Presidente do GIFE - Grupo de Institutos, Fundac¢des e Empresas — afirma que o investimento

social ndo pode ser visto como um trampolim para as empresas que o desenvolvem. Porém,
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quem nao divulga o que faz, por sua vez também ndo presta contas a sociedade (Brandt,
2002).

Em entrevista ao site www.revistaalmanaque.jor.br'> defende a idéia de que, para ser
socialmente responsavel, uma organizacdo deve produzir um produto responsdvel em
primeiro lugar (aqui ja excluiriamos os produtores de tabaco, cigarro, bebidas alcodlicas,
armas, industrias poluentes e envolvidas em escandalos ambientais, etc). Esse ponto de vista
exclui muitas empresas que integram o rol de participantes e patrocinadores do Instituto
Ethos. Além disso, a comunicacdo deve estar envolvida em todo o processo de gestdo, sendo
ética e transparente tanto na saude quanto na crise.

Renomados pioneiros das relagdes publicas ja falavam, ha muitas décadas, da funcao

social da atividade de relagdes publicas (Apud Kunsch, 2003:129):

Autor Ano Conceito

Edward Bernays 1920 A base pratica de relagdes publicas
correta e eficiente estd nas ciéncias

sociais e na sociedade democratica.

Harwood L. Childs 1940 As relagdes publicas compreendem
as relagdes da organiza¢do com a
sociedade.

Candido Teobaldo de Souza 1970 Hé uma convergéncia entre os

Andrade interesses publicos e privados;

existe a necessidade de maior
conscientizagdo quanto a
responsabilidade social das

organizagdes

Tabela n°6: Os pioneiros de relagdes publicas e a responsabilidade social

Um trabalho do relagdes publicas nas organizagdes privadas ¢ o de mobilizar com
eficiéncia os recursos da empresa para minimizar os problemas e identificar oportunidades
propostos pelos publicos e situagdes internas e externas a organizagao.

As relagdes publicas no Terceiro Setor também facilitam as parcerias e as mediagdes
com o Primeiro e Segundo Setores, além de exercerem, segundo Kunsch (2003:142), papel
influenciador da mudanca do status quo, do poder do Estado e do mercado, no atendimento
das demandas emergentes no campo dos direitos a cidadania e aos valores sociais. Devem
fazer as mediagdes necessarias, repensar o conteudo, as formas, as estratégias, os

instrumentos, os meios e as linguagens das agdes comunicativas com os diferentes grupos
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envolvidos, a opinido publica e a sociedade como um todo. Abre-se um vasto campo de
atuacdo para o profissional, como: organiza¢des nao-governamentais, fundacdes, institutos e
associagoes.

Para legitimar as atividades de responsabilidade social corporativa, o profissional de
relagcdes publicas deve adotar como primeira acdo o conhecimento abrangente das areas
sociais a serem contempladas, por meio de um diagndstico referencial com a comunidade.
Pode utilizar-se da auditoria de opinido, que sera responsavel pelo levantamento de
referéncias junto aos publicos-alvo sobre um projeto e apuracdo das necessidades dos
envolvidos nesse projeto. A auditoria de opinido permite a constru¢do de um panorama que
oferecera subsidios para a defini¢ao do projeto social a ser implantado.

Feita a analise (diagnostico), suportada pela auditoria de opinido, o profissional de
relagdes publicas tera condigdes de elaborar um planejamento estratégico com agdes de
comunicagdo dirigida que embasem uma convivéncia direta com os publicos envolvidos na
cobertura e implementacao dos projetos de responsabilidade social.

Apos a fase de planejamento estrateégico, segue a implementagdo do programa, que
pode ser coordenado pelo profissional de relagdes publicas e gerido diretamente por equipes
tecnicamente competentes e experientes em trabalhos com a comunidade.

Além disso, contatos pessoais e palestras — recursos de comunicagdo direta — sdo
necessarios para preparar os envolvidos e angariar comprometimento. Com isso, consegue-se
expor o projeto social, mostram-se os beneficios e apontam-se os responsaveis pela execucao.

Outro ponto necessario € o item divulgacao e relacionamento com a imprensa a fim
de que se garanta a cobertura das informagdes sobre o posicionamento da empresa com
relagdo ao projeto social implantado, ressaltando beneficios e impactos que este trard a
comunidade. Nesta fase, o profissional de relagdes publicas ¢ imprescindivel como fonte de
informagdo ou indicando quem seja, com o objetivo de garantir sustentacdo politica e
institucional do projeto junto aos patrocinadores, formadores de opinido € comunidade em
geral.

Na fase de execugdo do projeto, o relagdes publicas deve envolver a comunidade,
assegurando credibilidade ao projeto e considerando impactos e repercussdes que acontegam

no decorrer da implantagao.

'* Disponivel em http://www.revistaalmanaque.jor.br/vejamais.asp?id=211
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O terceiro setor traz, ainda, duas novas possibilidades aos profissionais de relagdes
publicas:

1) o profissional que atua dentro de organizagdes privadas e que coordena acgdes que
fortalecam e exercam a cidadania empresarial e a responsabilidade social; e

2) o profissional que trabalha diretamente nas organizagdes sem fins lucrativos, em geral, nas
organizagdes que compdem o terceiro setor € podem ser responsaveis tanto pela captagao
de recursos e oportunidades quanto pela divulgacdo e dissemina¢do das acdes junto aos
publicos de interesse;

As empresas privadas que visam lucro, ao assumirem um discurso de responsabilidade
social e de empresas-cidadas, tém de responder as cobrancas da sociedade, que, por sua vez,
exigem coeréncia em suas acdes. Neste processo de informagdo e comunicacdo, ¢
imprescindivel a atividade e a agdo das relagdes publicas.

Diante da necessidade do terceiro setor de ter um gestor de processos
comunicacionais, a formacao das relagdes publicas contribui para o exercicio deste papel por
seu carater humanistico, seu instrumental técnico, a competéncia de abertura de canais de
comunicagdo e de sua capacidade de diagnosticar os anseios dos publicos ligados a
organizagdo. Porém, essas caracteristicas ndo bastam, ¢ necessario ter um conhecimento do
campo em que se esta inserindo, no caso, o terceiro setor.

A comunicagdo planejada consegue mobilizar a sociedade, estabelece bom
relacionamento com os publicos, percebe caréncias e aspiragdes dos beneficiados pelas agdes
sociais e conquista parceiros para os projetos. No entanto, a comunica¢do sozinha nao
sustenta a imagem positiva da empresa, se a responsabilidade social ndo estiver imbricada nos

valores e principios da organizagao.

3.1. Projeto interdisciplinar

Diz-se que a tendéncia na execucdo de projetos sociais atualmente sdo as aliancas
intersetoriais. A vantagem na constitui¢do das aliancas ¢ a possibilidade de cada setor oferecer
sua especialidade ao projeto, além da maior visibilidade ao projeto. O perigo das aliangas, por
sua vez, sao os interesses divergentes que cada setor pode ter. A predisposicao ao didlogo e ao
entendimento mutuo ¢ uma das atribuigdes do profissional de relagdes nesse cendrio de

projetos sociais multidimensionais.
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SETOR CARACTERISTICA

Empresas Uso de ferramentas de gestdo para definir estratégias,
planejar, acompanhar a execucdo e cobrar
cumprimentos das metas.

ONGs Deteccdo das necessidades.

Governo Capacidade de aplicaggo do trabalho em larga escala e
maior alcance das a¢des.

Tabela n°7 — Vantagens das aliangas intersetoriais

Segundo Grunig (Apud Gualtieri & col., 2002: 18), “(...) quando as empresas e seus
publicos desenvolvem objetivos em conjunto, pode-se estabelecer, geralmente, um
relacionamento melhor do que em organizagdes que tomam decisfes sem pesquisar seus

reflexos nos diversos publicos.” Dai, a importancia das sinergias entre os diversos setores.

3.2. Formacdao ideal

Em matéria publicada na revista Carta Capital, na edicdo especial de dezembro de
2003, a jornalista Juliana Almeida afirma que ndo h4a uma formagdo especifica para atuar na
area. A principio, ¢ comum encontrarmos administradores, psicologos e profissionais de
comunica¢do na lideranca, todavia, ndo ¢ raro ver médicos, engenheiros e advogados nas
posicdes de comando. Para Marcos Kisil, presidente do Instituto para o Desenvolvimento do
Investimento social (Idis), o mais importante ¢ que o profissional possua habilidades
requeridas para o desempenho da fun¢do. Entre essas habilidades, encontram-se a capacidade
de mapear a realidade (descobrir as necessidades da comunidade), identificar o que ja existe e
saber usar os recursos disponiveis, julgar uma proposta, captar recursos, fazer negociacdes e
estabelecer parcerias. Ainda segundo Kisil, s6 se conseguem todas essas caracteristicas
aliando teoria e pratica. Dai a proliferagdo de cursos de curta e longa duracao.

Para Macedo e Aversa (2003:2) profissionais de relagdes publicas,

“0 conceito de responsabilidade social empresarial vem se consolidando com iniciativa

interdisciplinar, multidimensional e associada a uma abordagem sistematica focada nas relagdes entre

0s publicos ligados direta ou indiretamente a empresa. (...) Sendo assim, o profissional de relagGes

publicas, cumprindo com seu papel social esta se tornando um agente fundamental, dentro desse

contexto, porque detém qualidades necessarias para lidar com a responsabilidade social.”

Os autores ainda dizem que o profissional de relagdes publicas pode:

- ‘“*gerenciar o relacionamento da empresa com os seus publicos-alvo;

- desenvolver o planejamento das comunicacgdes (auxiliado por pesquisas qualitativas exploratérias
e estudos quantitativos) e no controle de estratégias que visam ao desenvolvimento de habilidades

interpessoais, lideranca, trabalho em equipe, formas de canalizacdo da motivagdo dos
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funcionarios e da geracdo de um clima organizacional positivo, identifica¢cdo com o envolvimento

em acOes voluntarias na comunidade.” (Macedo e Aversa, 2003:2)

Na pesquisa que realizamos com os profissionais de comunicagdo que atuam na area
social, perguntamos se havia uma formagdo académica ideal para o exercicio da fungdo (vide

item 4.3, pagina 52).

3.3. Resultados de uma parceria de comunicacao e de responsabilidade

social

Uma imagem corporativa positiva ¢ alcancada através da busca por interesses que
superam os negocios da organizacdo. Para atingir esse ponto, a organiza¢ao deve ser ética nas
relagdes com seus publicos, respeitar 0 meio ambiente e contribuir para o desenvolvimento
econdmico, social e cultural da sociedade. Dessa forma, a organizacdo conseguird ter
credibilidade por meio da conquista de certificados de qualidade e competéncia, agregando
assim, valor positivo a imagem. As acgdes que refletem a responsabilidade social das
organizagdes podem contribuir, nesse sentido, para a consolidacdo de uma imagem positiva.
Porém, se as agdes sociais estiverem dissociadas dos verdadeiros principios da empresa, a
imagem positiva advinda da atuagdo social ndo se sustentara.

Levando-se em consideragdo que a responsabilidade social s6 ¢ alcangada com um
bom relacionamento entre a empresa e seus publicos, o profissional de relagcdes publicas se
faz fundamental no cumprimento dos objetivos que buscam consolidar a boa imagem
corporativa.

Todo projeto social pode contar, j4 na elaboracdo, com uma estratégia de
comunicagdo, pois, dessa forma se consegue envolver e comprometer os participantes €
mostrar os propdsitos do projeto. Além disso, o relacionamento com a imprensa ¢
fundamental, pois ¢ possivel prestar contas a sociedade do que esta sendo feito e isso se obtém
se for tragada uma estratégia de comunicagdo com a midia.

A comunicagdo, por fim, deve ser um processo dindmico e constante, que comega pelo
planejamento do projeto, envolvimento dos participantes, divulgagdo institucional, passa por
relacdes publicas e todo seu processo: avaliacdo, controle, revisdo e retroalimentacdo. Em

suma, trata-se de um planejamento de comunicagdo integrada.

Um bom trabalho de relagdes publicas para projetos sociais e empresas privadas pode

contribuir para:
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mostrar a empresa a importancia de ser socialmente responsavel;

construir uma imagem corporativa positiva;

identificar os publicos adequados;

apoiar outros projetos gerenciados por outros departamentos da organizagao;
assessorar a produgdo de pegas graficas, divulgagdo e contato com a imprensa;
gerir o projeto social, sendo responsavel desde a decisdo, passando pela
implementagdo e avaliacao;

tornar publico o projeto ou promover a aceitagdo da idéia, via relagdes publicas,
propaganda e jornalismo;

estimular e participar da publicacao de balangos sociais;
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Capitulo 4 — O perfil do profissional de comunicacdo que atua em

responsabilidade social

Neste capitulo, trouxemos uma parte conceitual e uma pesquisa de campo. A primeira
buscou tragar o perfil do profissional de relagdes publicas e suas competéncias, tendo por base
sobretudo o Parecer do Conselho Nacional de Educagado e o Parlamento Nacional de Relagdes
Publicas. A segunda procurou examinar, na pratica, que atribuigdes os profissionais de

comunicag¢do tinham no seu dia-a-dia e se realizavam atividades de relagdes publicas.

4.1. O perfil do profissional de relacGes publicas

: ~ 14
De acordo com o Parecer do Conselho Nacional de Educagdo *, o egresso do curso de

comunicagdo social (em qualquer de suas habilitagdes), caracteriza-se por:

“1. sua capacidade de criacao, producdo, distribuicdo, recepcgéo, e analise critica referentes as midias,
as praticas profissionais e sociais relacionadas com estas, e a suas insercdes culturais, politicas e econdmicas;

2. sua habilidade em refletir a variedade e mutabilidade de demandas sociais e profissionais na area,
adequando-se a complexidade e velocidade do mundo contemporaneo;

3. sua visao integradora e horizontalizada — genérica e ao mesmo tempo especializada de seu campo de
trabalho possibilitando o entendimento da dindmica das diversas modalidades comunicacionais e das suas
relagdes com 0s processos sociais que as originam e que destas decorrem;

4. utilizar criticamente o instrumental tedrico-pratico oferecido em seu curso, sendo portanto
competente para posicionar-se de um ponto de vista ético-politico sobre o exercicio do poder na comunicacao,
sobre 0s constrangimentos a que a comunicagado pode ser submetida, sobre as repercussdes sociais que enseja e

ainda sobre as necessidades da sociedade contemporanea em 