RELACOES PUBLICASE RESPONSABILIDADE SOCIAL: O CAMINHO A
SER TRILHADO PELAS ORGANIZACOES MODERNAS

» RESUMO

Este trabalho tem por objetivo estudar o conceito e a importancia da
responsabilidade social nas organizaces modernas. Objetiva, também, ressaltar a
necessidade de uma acgdo conjunta entre as relagdes publicas e a responsabilidade social
na busca pela exceléncia na comunicacdo, facilitando a construcdo de uma identidade
corporativa competitiva.

» » INTRODUCAO

Atualmente as grandes empresas passam por grandes transformagdes e, seguidas
por sua visdo global de mercado, executam medidas que mudam suas estruturas e seu
modo de atuacdo em prol de sua permanéncia, isto €, de sua sobrevivéncia num mercado

cada vez mais competitivo.

A queda nos indices de producdo de renda anual, os altos custos com recursos
humanos (alta qualificacéo profissional), com recursos fisicos e tecnoldgicos (estruturas
e maquinas inovadoras), novas exigéncias e demandas de mercado bem como a
concorréncia e a competicdo intensa sdo fatores que determinam o modus reflexivo das
organizac@es e limitam, dadas as devidas propor¢des, seu desenvolvimento na sua area

de atuacéo.

Entdo, o objetivo das organizacGes com essas transformacdes € garantir a sua
permanéncia, com o intuito de moderniza-las, tornando-as competitivas por meio da
reducdo de custos e o oferecimento de produtos e/ou servigos de qualidade bem como

um bom relacionamento com o0 mercado.

Ao realizar tais transformacdes, as empresas definem os seus principios e
valores organizacionais, forma de atuacdo bem como forma de relacionamento com 0s
stakeholders. Nesse sentido, elas comecam a entender a importancia da comunicagdo

para a sua sobrevivéncia.

Eis que surge o profissional de relagdes publicas: um profissional capacitado
para administrar e gerenciar estrategicamente a comunicacdo de uma organizagdo com
seus publicos, de modo, a construir uma opinido publica favoravel a imagem

institucional dagquela empresa a qual presta os seus servicos.



Mas para fazer comunicacdo é preciso muita responsabilidade. James Grunig diz
que “public relations is the practice of social responsibility”, e conclui: “excellent
organizations manage with an eye on the effects of their decisions on society as well as
on the organization”. (1992, p. 240).

Enfim,

“one of the major purposes of excellent public relations is to balance the
private interests of the organization with the interests of publics and of
society. Excellent public relations does so through strategic planning and
symmetrical communication programs. If excellent organizations are to be
socially responsible, they need excellent publics relations to help make them
that way”. (GRUNIG, 1992, p. 241).

Relagbes Publicas e Responsabilidade Social, ndo é um tema recorrente, e
tampouco encontra-se em uma posicao privilegiada na literatura da area, no entanto, tem
se tornado um assunto de interesse de muitos alunos e profissionais, principalmente, os
de relacBes publicas. Esse interesse deriva da busca crescente das organiza¢@es em se
adaptar a essas novas condicdes exigidas pelo mercado.

Buscamos analisar alguns conceitos e as novas mudancas do pensamento
empresarial em para a definicdo de novos aportes de uma atuacdo empresarial mais
responsavel socialmente. Para a realizacdo deste estudo, utilizamos de pesquisa
bibliografica de livros e artigos especializados na &rea de Comunica¢do Empresarial e
Relacbes Publicas. Mas, as conclusfes aqui obtidas, ndo buscam ser conclusdes finais,

elas apenas servem de apoio para futuros estudos sobre esse assunto.

» » CONCEITOS

Antes de comecar é preciso esclarecer alguns conceitos importantes a fim de
efetuarmos uma anélise fundamentada sobre o assunto em questdo. Partiremos do macro
para 0 micropensamento, isto é, a andlise se dara a partir do conceito de relagdes

publicas e publicos, e logo em seguida, o conceito de ética e responsabilidade social.

Primeiramente devemos explicar o que é relagbes publicas, determinando o seu
conceito e a sua funcéo. Cicilia Peruzzo define:

“relagBes publicas se constituem num conjunto de atividades que
materializam o relacionamento de uma organizagdo com seus publicos,
mediante 0 uso planejado de uma série de instrumentos e estratégias
comunicacionais”. (2002, p. 48).

J& Margarida Kunsch afirma que a funcéao de relagdes publicas



“é administrar e gerenciar, nas organizagdes, a comunica¢do com os diversos
publicos, com vistas & construcdo de uma identidade corporativa e de um
conceito institucional positivo junto a opinido publica e a sociedade em
geral”. (apud FARIAS, 2004, p. 27).

Como pudemos perceber, cabe ao profissional de relagBes publicas estabelecer e
fortalecer o relacionamento da instituicio com a opinido publica e a sociedade.
Conforme o pensamento da area de rela¢fes publicas, a sociedade em que a organizacao
esta inserida, é considerada como um dos publicos da empresa.

Fébio Franga define publicos como sendo:

“grupos organizados de setores pablicos, econdmicos ou sociais que podem,
em determinadas condicGes, prestar efetiva colaboracdo as organizacdes,
autorizando a sua constituicdo ou lhes oferecendo o suporte de que
necessitam para o desenvolvimento de seus negdcios”. (2004, p.80).

Por isso, temos a importancia do relacionamento de uma organizacdo com 0s
seus publicos, pois estes, sdo 0s responsaveis direta ou indiretamente pela sobrevivéncia
da empresa. Entdo, cabe a organizacdo construir bons relacionamentos com esses
publicos estratégicos, sempre baseados na ética e na responsabilidade social.

Mario Humberg comenta que

“0 conceito de ética empresarial como disciplina organizada, envolvendo
conceitos e tematicas de acdo, desenvolveu-se a partir da década de 70, nos
Estados Unidos, como reacdo a casos de suborno de autoridades pelos
fornecedores de aviBes, armas e equipamentos militares”. (2004, p. 60-61).
Pode-se notar que a exigéncia da ética surge em um momento ccomplexo onde a
falta de ética € visivel e, ja disseminava-se nos comportamentos pessoais, profissionais e
empresariais. Mas a partir daquele momento, a sociedade comecou e ainda continua a
pressionar toda e qualquer empresa para que ela promova suas acfes, sempre levando

em conta, a ética como um principio que norteia a sua atuagéo.

Tendo em mente que a ética empresarial é muito importante, buscamos defini-la.

Segundo o Dicionario de Comunicacdo, ética empresarial é

“conjunto de intengBes e premissas que norteia as acfes e compromissos a
serem implementados em uma empresa junto a todos os seus publicos. A
ética corporativa esta intimamente associada a filosofia empresarial e serve
de parametro para estabelecer as condi¢Oes de equilibrio e estabilidade das
organizacOes e sistemas econdmicos, a longo prazo, através de codigos
préprios de valores. A ética, no mundo organizacional, ja é considerada um
verdadeiro instrumento de trabalho, intimamente relacionado a tomada de
decisdes e aos processos de qualidade total”. (RABAGCA, 2001, p. 289-290).

A ética empresarial representa, entdo, a definicdo clara da postura que uma
empresa e seus dirigentes adotam, baseados em principios morais, frente as atividades

do dia-a-dia da organizacdo. Portanto, sendo cada empresa ou organizacao diferente



uma da outra, cada uma deve definir e gerenciar o seu projeto de ética empresarial. Este
é o desafio de toda organizacdo que busca garantir o seu futuro. Cabe aos profissionais
de relagBes publicas participar para o desenvolvimento desse processo, além de
encontrar novos modos de aplicacdo dos programas de ética organizacional, sob a forma
de responsabilidade social, que € uma maneira que uma empresa tem de expressar a sua

ética com os seus diversos publicos.

E por isso entendemos que

“reponsabilidade social é o exercicio planejado e sistematico de acGes,
estratégias, e a implementacdo de canais de relacionamento entre uma
organizacéo, seus publicos de interesse e a propria sociedade, tendo em vista:
a. contribuir para o desenvolvimento social, pelo respeito ao ser humano,
independente de suas opiniGes e crencas, pela valorizacdo da diversidade
cultural e pela defesa irrestrita da liberdade de pensamento e expressdo; b.
propiciar condicdes ideais de trabalho para os seus colaboradores, além da
remuneracao justa, capacitacdo profissional, realizacdo pessoal e estimulo ao
didlogo e a participacdo no processo de tomada de decisBes; c. assumir a
transparéncia e a ética como atributos fundamentais, tomando o interesse
coletivo como a referéncia maior na conducgdo dos negécios; d. preservar o
meio ambiente, privilegiando a gestdo de recursos e a oferta de produtos ndo
agressivos a natureza; e. praticar a exceléncia na fabricacdo de produtos e na
prestacdo de servicos, tendo em vista os interesses, expectativas e demandas
de seus consumidores ou usuarios. Mais do que excelentes, no entanto, estes
produtos ou servicos tém que ser éticos, ou seja, ndo podem, por seu
consumo ou utilizagdo, acarretar prejuizos aos consumidores/usudrios; f.
implementar projetos que visem ao desenvolvimento cientifico e cultural
(aqui incluidas as artes em geral), esportivo, educacional e comunitario”.
(BUENO, 2003, p. 106-107).

» » A IMPORTANCIA DA RESPONSABILIDADE SOCIAL

Apds essa explicacdo, é preciso ressaltar que a responsabilidade social deve ser
pensada como uma filosofia administrativa e ndo como uma mera pratica. 1sso porque

muito empresarios acreditam que

“0 conceito de responsabilidade social confere, desde logo, um carater
essencialmente ‘associativista’ ao capitalismo social e reveste-o de uma
segunda natureza. Implica parceria efetiva com clientes e fornecedores,
gerando produtos de qualidade e assegurando durabilidade, confiabilidade e
precos competitivos. Supde contribuicbes para o desenvolvimento da
comunidade (via projetos que aumentem o seu bem-estar), além de
investimentos em pesquisa tecnoldgica para inovar processos e produtos, e
para melhor satisfazer os clientes ou usuarios. Exige a conservagdo do meio
ambiente através de intervencGes ndo-predatorias (consciéncia da
vulnerabilidade do planeta) e através de medidas que evitem externabilidades
negativas. Requer desenvolvimento profissional dos trabalhadores e
participacdo deles em decisGes técnicas, inversdes em seguranga do trabalho,
em melhores condi¢des de trabalho e em beneficios sociais. Prescreve a néo-



discriminacdo e o tratamento equanime para as muitas categorias sociais que
habitam as organizacGes”. (SROUR, 1998, p. 48).

Como vimos, a responsabilidade social ndo pode ser pensada como uma devogéo
da empresa aos seus publicos de interesse. O problema é que algumas organizagdes
tentam, por meio da comunicacdo e do marketing, manipular a opinido puablica por
intermédio de uma identidade e uma imagem institucional que ndo lhes pertencem, isto

é, que ndo condizem com a sua realidade organizacional.

E como Srour descreve:

“longe de ser fruto de algum altruismo empresarial, a responsabilidade social
das empresas capitalistas resulta de um processo politico de pressdes,
exercido por contrapartes organizadas. Mas também, e curiosamente, ao
arrefecer os animos das entidades da sociedade civil com projetos
comunitarios, ao investirem em pesquisa e desenvolvimento e ao capacitar
seus funcionéarios, as empresas adotam umas tantas politicas que se
confundem com estratégias de marketing e que acabam dando retorno
financeiro”. (1998, p. 49).

Portanto, afirmamos que uma empresa deve sim, elaborar e implementar
programas éticos e transparentes que tenham por objetivo o desenvolvimento social em
qualquer érea da sociedade para qualquer pablico especifico, sempre tendo em mente
que, se esses programas forem bem desenvolvidos e estiverem dentro da ética da

organizacao, irdo conferir a ela ganhos significativos dentre eles:
o valor agregado a imagem da empresa, isto é, opinido publica favoravel;

motivacdo para os funcionarios, pois eles encontram-se trabalhando em empresas-

cidadas;

consciéncia e participacdo do publico interno em causas sociais, contribuindo
diretamente com o0 desenvolvimento dos valores como a solidariedade, e

principalmente, o espirito de trabalho em equipe, etc.

“O consumidor esta exigente e tem transferido, pouco a pouco, a avaliacdo que
faz da atuacdo social das empresas ou entidades para as relacbes de consumo”.
(BUENO, 2003, p. 112). Temos que ndo é importante que a empresa, somente,
desenvolva bons produtos ou bons servicos. Vimos que além disso, ela precisa estar em
harmonia com a sociedade colaborando para o seu desenvolvimento e do meio a qual

esta inserida.



Em um primeiro momento, a empresa deve seguir a risca as providéncias
contidas no cdédigo do consumidor (lei n° 8.078, de 11 de setembro de 1990), bem como
0 decreto n° 2.181, de 20 de margo de 1997. Ambos, a lei n° 8.078 e o decreto n° 2.181,
tém por objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores ou usuarios, 0
respeito a sua dignidade, saude, seguranca, protecdo dos seus interesses econémicos, a
melhoria da sua qualidade de vida e a transparéncia e a harmonia nas relacbes de

consumo.

Em um segundo momento, paralelamente e atuante com o primeiro momento, a
responsabilidade social das empresas devem ultrapassar as barreiras das acdes sociais
isoladas e descomprometidas com a sociedade em geral. As organizagdes devem, como

registram Francisco Paulo de Melo Neto e César Froes, ter em mente que:

“a responsabilidade social € vista como um compromisso da empresa com
relacdo a sociedade e a humanidade em geral e uma forma de prestacdo de
contas de seu desempenho, baseada na apropriacdo e uso de recursos que
originariamente ndo lhe pertencem” (apud KUNSCH, 2003, p. 137).

E nesse contexto concluimos que

“as relacGes publicas podem ser definidas como gestoras do processo de
comunicagdo organizacional no momento em que sdo capazes de aproximar o
processo de comunicacdo da cupula diretiva, o que é cada vez mais
necessario como elemento facilitador do processo de aproximacdo dos
interesses da empresa com os de seus publicos. Sua atuacdo deve ser agil e
permanente. Além de participar no processo de qualificacdo e assessoramento
do staff, devem criar vinculos efetivos com os diversos publicos, trazendo
para dentro da organizacdo as questdes da comunidade, de modo a criar
interacdo da cultura da organizagcdo com o0s seus publicos circunvizinhos,
adequando a organizacdo a realidade do compromisso social, necessidade
crescente para as empresas cujo objetivo é o bom relacionamento com a
opinido publica. As organiza¢gdes ndo podem buscar somente lucro ou
subsisténcia. A necessidade do compromisso com causas de relevancia social
¢ crescente. Contudo, deve ficar claro, todo o tempo, que cada membro da
organizacdo, independentemente da classe que ocupe socialmente na
pirdmide organizacional, deve estar integrado e comprometido, criando o
sentimento de equipe e permitindo integracdo”. (FARIAS, 2004, p. 58-59).

» » POR UMA GESTAO DE RESPONSABILIDADE SOCIAL

Uma empresa ou instituicdo pode e deve implentar um processo de gestdo
focado na responsabilidade social, que deixe transparecer a conduta ética e idonéa dos

seus negocios.

Wilson da Costa Bueno (2003) propde 3 elementos fundamentais para gerenciar

um processo de gestdo de responsabilidade social:



o as organizacbes devem definir seus publicos de interesse e conhecer seu perfil

detalhadamente;

B as empresas tendo em mente uma perspectiva de longo prazo, devem definir seus
principios organizacionais e empenhar-se para ndo se desviarem dos seus objetivos a

fim de ndo perderem a sua identidade e comprometerem a sua imagem institucional.

@ as instituicdes devem determinar formas de interagdo com seus publicos de interesse e

com a sociedade dentro da qual realizam suas a¢Oes de desenvolvimento social.

A partir desses trés elementos acima, iremos definir alguns procedimentos a

serem realizados para por em pratica uma gestéo eficiente de responsabilidade social:

Definicao dos publicos e do perfil de mercado
Fabio Franca (2004) determinou 9 passos para a identificacdo dos publicos e das
suas interfaces com a organizacgao:
a) Fazer uma lista com a sele¢do de todos os publicos da organizag&o;
b) Identificar quais os publicos que a empresa se relaciona com mais frequéncia;

c) Definir quais sdo os publicos imprescindiveis para o desenvolvimento dos negdcios

da organizacao;
d) Determinar o tipo de relagdo existente entre organizacdo-publicos;

e) A partir da natureza da relagdo, definir qual € o objetivo empresarial com os publicos

determinados;
f) Indicar o nivel de dependéncia da interacdo organizacao-publicos;

g) Examinar o grau de participagdo nos negdcios e na promocdo institucional e
mercadoldgica da empresa;

h) Determinar a duracdo da relacdo organizacdo-publicos;
i) Discriminar as expectativas da organizacdo em relacao aos seus publicos.

De posse desse dados, a organizagdo pode identificar os seus publicos bem como

0s seus interesses. Em relacdo aos publicos, Franca conclui:

“eles precisam ser conhecidos em relacdo a sua composi¢do, suas
necessidades, preocupaces, crencas, atitudes e interesses. Muitos projetos de



relagbes publicas e de comunicagdo fracassaram porque, antes de sua
elaboracdo, ndo se teve o cuidado de saber quais eram os desejos e as
expectativas dos publicos aos quais foram dirigidos”. (2004, p. 135).

Além de definir e conhecer bem os seus publicos, a empresa deve conhecer o

mercado em que esta inserida. E para tal deve realizar uma auditoria social:

“consiste em pesquisar, examinar e avaliar as tendéncias socioeconémicas
presentes no meio ambiente da organizac&o. E um exercicio de vigilancia do
que esta acontecendo no contexto do ambiente social, verificando-se quais
sdo as ameacas e as oportunidades desse ambiente. Significa também
identificar as influéncias dos fatores externos ou das varidveis (politicas,
econdmicas, sociais, legais, culturais, ecologicas e demogréaficas) sobre a vida
da organizacdo e avaliar o nivel de suas relacdes com o meio ambiente”
(KUNSCH, 2003, p.313).
A partir da auditoria social, a empresa compreende o cenario ao qual faz parte,
podendo assim determinar o seu posicionamento e suas estratégias para a elaboragéo de

um planejamento estratégico de relacfes publicas, que visa atender os seus objetivos.

Defini¢do dos principios organizacionais

Em primeiro lugar, cabe a organizagdo determinar a sua missao, pois € ela que

norteia as suas acgoes e a sua forma de atuacéo.

Segundo Kunsch, a missdo “expressa a razdo de ser de uma organizacao e 0

papel que ela exerce na sociedade e no mundo dos negdécios” (2003, p.249).

Apos determinar a missdo, a empresa deve entdo, determinar a sua viséo. Ela é

uma orientagdo que a organizagdo tem para definir o seu rumo em relagéo ao futuro.

“E como ela deseja ser vista, considerada pelos seus publicos estratégicos, seus

clientes, etc. Espelha-se no futuro para agir no presente” (KUNSCH, 2003, p.252).

Enfim, a visdo é aonde a empresa deseja chegar, e como fara e quais metddos

deverd utilizar para atingir esse objetivo.

Logo apo6s a determinacdo da missao e da visdo, a organizacao deve estabelecer

0s seus valores, pois sdo eles que dao sentido e orientam o comportamento empresarial.

Kunsch define os valores como aqueles que

“expressam as crengas, 0s atributos ou as convicgdes filosoficas dos
fundadores e dirigentes das organizacBes. Etica, inovacdo, qualidade,
seguranca, protecdo ao meio ambiente, diversidade cultural ou étnica,
valorizagdo das pessoas sdo exemplos possiveis de valores. Cada organizagao
opta por determinados valores, de acordo com o pensamento e a filosofia de



seu fundador. O importante é cultiva-los e fixa-los, tornando-os publicos para

um maior comprometimento”. (2003, p. 253).
Ainda é necessario que a empresa estabeleca: seus objetivos, isto é, o que a
organizacdo busca alcancar; a sua filosofia, 0 modo como a empresa entende e
transforma o seu objeto de trabalho e por fim, suas politicas, ou seja, a maneira como a

empresa dirige 0s seus negocios.

Ao conhecer bem os principios organizacionais, é facil determinar a real situacéo
de uma empresa, podendo assim estabelecer os procedimentos e as formas para que ela

conquiste os seus objetivos, levando em conta, que podemos determinar as técnicas e

acOes para administrar e gerenciar estrategicamente 0s negocios da empresa sempre de

maneira eficiente.

Definicédo do plano de agdes

Sabendo quais sdo os principios e objetivos de uma empresa e 0s seus publicos,
agora € necessario desenvolver um programa de acGes que visem a interacdo da

organizagdo com esses publicos.

A proposta que aqui fizemos nada mais é do que um planejamento estratégico de
relacdes publicas mais simplificado, aonde detectamos o cenario no qual se encontra
uma organizagdo, conhecendo oportunidades e ameacas, levando em consideragcdo os
seus principios e objetivos, e a partir desses conhecimentos, elaboramos um projeto de
comunicacdo que busque atender as necessidades tanto da organizacdo como de seus

publicos, por meio da acdes socialmente responsaveis.

Enfim, para implementar esse projeto de comunicacéo,

“o profissional de relacfes publicas ndo deve se utilizar da manipulacdo para
estabelecer a comunicacdo de uma organizacdo e seus publicos, mas deve
sim, ser persuasivo, tendo em mente a sua funcdo e contribuicdo para a
sociedade. A melhor maneira de se transmitir as informacGes de uma
organizacdo é trabalhar com uma linguagem especifica para cada tipo de
publico, de forma que a compreensdo entre ambos seja muitua. Essa
informacdo que é trabalhada deve ser sempre qualificada e trabalhada de
acordo com a ética e a estética da profissdo, levando em consideragdo a
cultura (organizacional e do local onde a empresa esta inserida), para manter
um didlogo honesto entre a instituigdo e seus publicos”. (SILVA, 2004, p.74).



Avaliacdo da gestao

ApOs exercer essa gestdo de responsabilidade social, um meio para avaliar as

acOes realizadas pela empresa se da por meio do balango social.

O balanco social é

“instrumento de apoio gerencial, auxilia a elaboracdo do planejamento social,
sendo mecanismo especifico para registrar a qualidade de vida que a
organizacdo empresarial oferece a seus parceiros-colaboradores, além de ser
um meio para configurar materialmente os resultados das acfes, fatos,
acontecimentos e situacdes desencadeados pela empresa nas comunidades
onde esta inserida. Tornando-se ferramente que permitird a auto-analise da
responsabilidade social, por demonstrar o que a empresa faz em prol de sua
qualidade de vida organizacional, o Balangco Social configura-se como
parceiro socialmente responsavel na obten¢do de resultados melhores e mais
rapidos” (OLIVO, 2004, p. 202).
Como podemos perceber, o balango social é uma ferramenta fundamental, pois
nos permite avaliar as nossas agdes passadas, e ainda, proporciona condi¢bes para

desenvolver futuras agcbes com maiores possibilidades de éxito.

» » CONCLUSAO

Apbs realizar este estudo, pudemos observar alguns aspectos importantes sobre o
tema responsabilidade social. Um assunto complexo e que, ainda carece de muitos

estudos para definir, claramente, a sua teoria, e principalmente, a sua pratica.

Percebemos que o empresariado brasileiro talvez por deficiéncia, falta de
informacdo ou ainda, por ndo entender o que de fato é responsabilidade social, ndo

utilize-a, ou melhor, ndo a exer¢a do modo efetivo como deveria.

Muitos empresarios veém na responsabilidade social uma forma de promover a
imagem institucional de sua empresa, um certo altruismo social, por causa da realizacao
de acdes filantrépicas. O que de fato, é talvez, uma visdo errdnea, ou quem sabe até
ingénua.

E claro que programas de responsabilidade social quando bem realizados,
acabam gerando a promocdo da imagem da empresa, e até de certa forma, influenciem

direta ou indiretamente na margem de lucros da organizacéo.

Mas é preciso ter claro que esse ndo é o seu principal objetivo e sim, objetiva

apresentar a empresa como uma instituicdo responsavel por suas a¢es, comportamentos



e atitudes frente a sociedade em que vive, demonstrando que a organizagédo se preocupa
com o desenvolvimento social da comunidade. A empresa zela pelo desenvolvimento
sustentivel da sua comunidade, e este desenvolvimento exerce uma influéncia direta

sobre seus publicos de interesse, principalmente, 0s consumidores e/ou usuarios.

Ela exerce uma relacdo de dependéncia com seus publicos, e a partir do momento em
que os seus publicos ndo se desenvolvem, 0 mesmo acontece com a organizacgdo, pois,

esta € um produto do meio em que vive.

Entdo, assim como a sociedade atua direta ou indiretamente para o
desenvolvimento e o fortalecimento das organizagdes, cabe as estas instituicdes
contribuirem com a sociedade, para que ambas possam se desenvolver de forma

harmoniosa na constru¢cdo de um mundo melhor.
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