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Resumo

O trabaho visa identificar de que maneira a informacdo, nas empresas, gera comunicagdo. Tendo como
pressuposto o processo informativo que deve convergir em objetivos. Assim, por intermédio dainformacao
gue gera a comunicacdo, a empresa devera prestar um servico que satisfaca 0 seu cliente, buscando a
qualidade no que diz respeito a responsabilidade social. Aborda-se o papel do Relagdes Publicas nesse
contexto e sua area de atuagdo frente as mudancas sociais. O estudo foi respaldado por uma pesquisa
biliogréfica, que procurou levantar algumas citacfeserelagdes. A partir deste estudo, foram feitasalgumas
consideracOes sobre a informagdo e sua relacéo com a responsabilidade social das empresas. Pretende-
Se, com esta pesquisa, propiciar ao profissional de Relacfes Publicas obter algumas idéias e sugestdes
que poderdo auxilia-lo atomar decisdes sobre sua atuacao.
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Introducéo

E incontestavel que o progresso social nunca obstruird o crescimento econdmico, bem como
nenhum setor empresarial pode esquecer-se dos val ores ndo-econdmicos, considerando-se que as
relagbes que permeiam o progresso socia e econdmico sao asforcgas propul soras do desenvol vimento
deformageral.

O sucesso deum programaempresaria direcionado paraamel horiadaprodutividade, bem como
daqualidade, encontra-se estreitamente ligado a efi caciadacomuni cacdo, passando assim, segundo
Dessart (1982), aser este um ponto-chave para o sucesso de implantacéo de qual quer mudanca.

Devido asrépidas modificagdes ocorridas nasociedade, passa o setor empresarial necessariamente
aassumir novas posturas econdmicas, sociaise culturaisnorteadas por uma presencapublicaconstante
e prestadorade conta. Portanto, estabel ece-se um novo relacionamento com o seu publico deforma
ando colocar em risco asuasobrevivénciano mercado, visto constituir-se esse novo consumidor em
um agentemaisinformado eexigente.

Paratanto, torna-se cadavez mais necessariaacomunicacao, pois* aarte de comunicar estaem
identificar osaspectosfavoraveis, nem sempretdo evidentes, s ecionar o tratamento adequado, qualificar
0 publico ou publicos-alvo, escolher o melhor ou os melhores veicul os paraamensagem” (Pinto,
1994, p.14).

Em vistadisso, nenhumaempresa sobreviverd se ndo utilizar umaestratégia de comuni cagao,
processo este que tem afinalidade de estabel ecer umacomunicacdo ampla, diversificadaerapida,
envolvendo o maior nimero de pessoas heterogéneas. Congtitui parte da filosofia gerencia da
organizacdo e, mais do que uma atividade, trata-se de uma politica de caréter estratégico que, de
formaabrangente, reflitaos seus objetivos operaci onaiscomo um processo global, endo por intermédio
de seusexecutivosisoladamente.
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Conforme ressalva Andrade (1983), o poder da opinido publica, proveniente daformacgéo de
efetivos pablicos encontra-se na dependénciadireta da existéncia de métodos validos, gerando as
condic¢des minimas para uma politica de comunicacéo, destacando-se aqui o0 papel das Relagdes
Plblicas.

A definicéo destapol iticade comuni caco objetivaacompreensdo dasatividades organizacionals,
0 esclarecimento do publico em geral sobre a sua natureza, o informe sobre as suas tradicdes e
personalidade, bem como as metas aserem al cancadas em relacdo acomunidade.

Paraviabilizar estapolitica, €fundamental que aexecucdo desta sgjanorteadapor um processo
deintegracdo, realizando avaiaces freqlientese com umaparticipacéo significativadosinteressados,
diante danecessidade deintegracdo dos col aboradores, pois o publico beminformado e consciente
de seu papel produz muito mais por saber o que estafazendo, paraque e paraquem é que servem os
produtos.

A comunicacdo envolve uma ampla atividade de funcbes especificas com uma participacéo
interdisciplinar de outras areas, e a responsabilidade das Relagcdes Publicas devera visar o
estabel ecimento de rapport e meiosdeinformacao ao responsavel pelaempresasobre assuntosque
afetem diretaouindiretamenteamesma.

AsRelagbes Publicas sdo, acimadetudo, o reflexo do estado de espirito de umatotalidade de
grupos, procurando comunicar-se com outros grupos parafazé-los participar darealizacdo de seus
objetivos.

Paraque esses outros grupos possam vir ase transformar em publicosdaorganizacéo, caberaas
Relactes Publi cas estabel ecerem um processo por intermédio de umaagdo planegjada, apoiadaem
resultados de pesgui sas com comuni cagdo sistemati ca e parti ci pagdo programada. Somente por este
tipo de procedimento podera ser estabelecido um elo de interesse legitimo para a promogao do
desenvol vimento reciproco, entre as entidades e osgrupos sociaisa€el asligados.

Diante disso, necessario se faz identificar os meios de promover aintegracdo daempresana
comunidade, utilizando-se dainformac&o paraa opini&o publica, com estabel ecimento de canais
permanentes de contatos com aimprensa e outros 6rgaos prioritérios de carater publico, ou sgja,
estabel ecendo canai s ef etivostanto para o publico externo quanto parao pablico interno.

Assim, esse profissional deverd estar sempre atualizado, com facilidade de captar e difundir
informagdes, com o desenvol vimento ampl o e critico sobre 0 conjunto daempresae suas atividades,
isto &, obter o maisamplo conhecimento sobre asdiferentes areas de comuni cagdo e sobre asinovagdes
tecnol 6gicas. Como melhor esclarece Carlzon (1992, p. 5), “umindividuo seminformagdo ndo pode
assumir responsabilidade; um individuo gque recebeu informagdes ndo pode deixar de assumir
responsabilidades’.

Entretanto, dentre todos estes predi cados 0 mai simportante parao exercicio de suaatividade, de
acordo com aopinido de Pinto (1994), pareceligar-seacriatividade, visando identificar e desenvolver
0s canais e mel 0s de comuni cagdo com os diversos publicos mediante a discussdo de assuntos que
Sgjam interessantes paraas empresas.

Essasempresasjando podem maislimitar-se visto que possuem um compromisso social com o
Seu publico e, no entanto, conforme assinalam Freitas & Lesca (1982, p. 94), “ sdo rarasasempresas
gue compreendem um quadro ideal, algumas aproximam-se em certos aspectos e poderdo servir de
model os, outras estéo aindadistante”.

Portanto, diante do quadro exposto, entendeu-se que questionar a natureza das informagoes
utilizadas e a pertinéncia delas com as deci sbes advindas da empresa, mediada pela presencadas
Relaces Publicas, é destacar adimensdo politicados sistemas deinformacéo.

Inicialmente, consi derou-se necessario discorrer sobre osaspectosgeraisdainformacdo visando
identificar de que formaela geraacomunicagdo; num segundo momento, abordou-se o papel das
Relages Publicas, suasfungdes e asuainsercdo no setor empresarial e, finalmente, aresponsabilidade
socia dasempresas.com seu publico.
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Informacéo: AspectosGerais

Por mei o dasiniimeras modificagdes socioecondmi cas ocorridas nasociedade, as organi zagdes
deixaram de ser apenas unidades econbmicas, que visavam exclusivamente aobtencdo delucrose
tornaram-se unidades sociais dando relevancia aos aspectos humanos nos seus objetivos gerais e
especificos, com aatuacdo do profissional de Relagbes Publicas, visto que estefacilitao intercambio
das organi zaces com os seus diversos publicos promovendo umacomunicacdo bidirecional.

Deacordo com Kunsch (1986, p. 47), “ quando se enfatiza o aspecto de rel acionamento, refere-
se basicamente a um sistema reciproco de comunicagao, onde ndo SO se enviam mas também se
recebem mensagens, podendo medir asreagOes de seusreceptores’.

Estas mudancas oportuni zaram um mercado que hoje se encontracadavez maisfragmentado e
heterogéneo paratodos os produtos, havendo em cada segmento, uma of erta de marcas cada vez
maior. Assim, o consumidor, cujo comportamento nacompravariadalealdade ainconstancia, da
curiosidade aindiferenca, possui maisaternativas de escolhae, comisso, maiores oportunidades de
decisdes. A comunicagao, capaz dedar garantiaao sucesso do empreendimento desde que sabiamente
utilizada, tem como regra basi ca a producdo, que “vem antes dainformacéo, a qualidade antes da
divulgacéo, adecisio antes de tudo, aescolhados mei oscomo complemento” (Pinto, 1994, p. 14).

Dado todo o processo de transformagao social, ainformacao deixou de ser tratada como uma
pequenaburocracia preestabel ecidano interior de umaméguinaparaser trabalhadadeformalivree
aberta, calcadano fato de que comunicar consiste naidentificacéo dos aspectosfavorave's, selecéo
do tratamento julgado adequado, bem como aqualificacao de seu publico com aescolhade melhores
veiculos paraatransmissdo de mensagem, considerando-se que osindividuos estdo voltados para
novasformas de processamento do conhecimento.

Desta forma, “uma das principais possibilidades da comunicacdo € estabelecer claramente,
responsabilidade. Quando corretamente desenvol vida, acomuni cacéo aclararesponsabilidade emtodos
os escal es: tanto paraguem aemite como paragquem arecebe” (Pinto, 1994, p.59).

Com as oportunidadesampliadas, devido aos avancostecnol 6gicos damedicinamoderna, eainda
asnovasformasdetransportes, recreacao e comunicacdo dentre outras, tornou-se necessario ampliar
as exigéncias em relacdo aos especialistas comunicadores, ou seja, a atuacdo dos executivos de
marketing, que €" o posicionamento daentidade|...] em relacdo avendade produtose servigos, cuja
principd ferramentaéacomunicacdo” (Pinto, 1994, p.49). Destaforma, cabe em suas acles, atitudes
gue protejam e desenvolvam o bem estar socia aliado aos interesses daempresaem que atuam.

Desta forma, as empresas que ndo forem capazes de criar novos valores — ressaltando a
comunicagdo como estratégia, baseando-se no conhecimento acercade seu publico-alvo e, apartir
deste conhecimento, praticar umainformagdo socialmente responsavel paratodos, poderdo correr
riscos naobtencdo do seu sucesso.

O bom rel acionamento entre o produtor e 0 consumidor, oportuni zaumadecisdo maissegurana
atuacao das Rel acbes PUblicas, mediadoras deste processo. 1sso se deve aeficaciano tratamento das
informacdes. Portanto, o dominio daessénciadainformacao internae externaparece ser o grande
desafio atual dosempresarios.

Assim, ainformac8o capaz de gerar acomunicagdo deveraocorrer tanto em nivel interno, quanto
externo. I nternamente, adenominadacomunicagdo adminigtrativa, propiciaacirculacdo deinformagdes
€, consequentemente, um mel hor funcionamento detodas asatividades.

Estacomunicacdointerna, querecebeinimerasinfluénciasburocréticas, exigeaatencéo ecautela
das Relacbes Publicas, no sentido de ndo captar informacdes erréneas e, desta forma, acabar por
estimular conflitos por vezes irremediaveis. A informagdo criteriosa €, pois, 0 Unico elemento
enfraguecedor de boatos.

Verificase, assm, queacomunicacéo empresaria , anteriormenterestritaainformativosexpressos,
crescey, diversificando-se diante danecessidade de mel hor se comunicar com o seu pablico interno.
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A comuni cacdo externadiz respeito ao entrosamento entre aorgani zacdo e osgruposdeinteresse
daorganizacao e, por intermédio desta, é possivel 0 aumento dacoordenacdo administrativae social
dentro de um contexto harmdnico.

AsRelacbes Publicas paraatender atais demandas, deverdo fundamentar-se em umapoliticade
integracéo, considerando-se que um mercado competitivo passa a exigir profissionais mais bem
preparados, atuando como um auténtico articulador dentre os varios publicos de interesse das
organizagoes.

ConformerelataBueno (1989), dentro de um sistemade comuni cagdo i ntegrada, acomuni cacéo
internaeaexternasao determinadas por variasfungdes, salientando-se:

» 0 favorecimento dainteraco entre aorganizacdo empresaria e osseusdiferentespublicosde
interesse;

» aconsolidacdo daculturaempresarial;

* aviabilizacdo das estratégias de comercializacdo da empresa para reforcar a sua imagem
indituciond.

Destaforma, um plano integrado de comunicacdo deverarefletir as necessidades dos publicose
0s interesses da organizacdo, dependendo das Relagdes Publicas para implanté-lo, manté-lo e
acompanhéa-lo. Neste sentido, acompanha-se 0 queressalvaDessart (1992):

“A eficiénciaerapidez dos processos de esclarecimentos dos obj etivos damudancga proposta, a
motivagao paraaimplementacéo, aobtencdo daadesdo comprometi da aos resultados damudanca
desgjada, enfim, todo o programa depende fundamental mente da comunicagéo, que € muito mais
ampla, diversificada e abrangente do que se pode supor aprimeiravista’ (p. 515).

Em virtude disso, cabe ao profissional de Relagfes Publicas estudar, analisar e conhecer 0 seu
publico alvo, bem como osinsumos, parao estabel ecimento e operacdo dos canai s de comunicacdo
adequados para os obj etivos das empresas que atuam.

Referenciando-se por marcos histricos, verifica-se que ainformagao que gera comunicacdo
asseguraaligacdo entre osindividuos por meio datrocade mensagens, poissomente o ser humano foi
“ capaz de elaborar um sofisticado sistemadetransmitir informacdo articuladae complexaatravésde
sonscapaz de gerar, eaindaarmazené-lapor meio desinaisgréficos’ (Pinto, 1994, p.13). Emerich
(1995, p. 3) complementadizendo que “andisar e compreender o que hadeessencid naconvivéncia
produto-consumidor tem a gumasemel hanga.com o que acontece no rel acionamento entre duas pessoas.
Segundo €l e, “ em ambos 0s casos, hda gumas areas comunsaserem consideradase aprimeiradelas
éexaamenteaorigem darelacao”.

Paraexemplificar, Emerich questiona: “Qual foi afaiscaque acendeu ointeresse de umapessoa
pelaoutra? (Que aspectosou caracteristicas do produto capturaram primeiro aatencéo do consumidor?).
Depois, é preciso saber como essarelagéo seconsolida: qual o estilo de vidadaoutrapessoae como
elasecomportano dia-a-dia(Qual o estilo devidado consumidor e como o produto participado seu
cotidiano?). E mais, como manter estédvel e como melhorar o relacionamento com aoutra pessoa?
(Como sustentar a popularidade do produto e ganhar a fidelidade do consumidor?) O que pode
provocar o fim do relacionamento entre duas pessoas? (O que levao consumidor aabandonar um
produto e optar por outro?)” (1995, p. 3).

Assm, acomunicagdo integradapassaaser umaredidade, ndo podendo maishaver umaseparacéo
entreacomunicacdo ingtitucional eamercadol 6gica, poisjando se pode mais separar 0 produto ouo
servico daorganizagéo.

AsRelagdes Publicastém-se, segundo Toledo & Fortes (1989, p. 4), convertido em umaforca
integrada dentro deste processo voltando-se para“ um processar de informagéo, conhecimento e
educacdo, comumfimsocid”, através dautili zacdo detécnicas que visam conquistar aboavontade e
acooperacao dosvarios publicos com os quai s umadeterminadaorgani zacdo serel aciona.

A tecnologiadainformacdo, que abrangetodaaformade gerar, armazenar, veicular, processar e
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reproduzir informagdes, deu umanovatodni caasoci edade e as organi zaghes emergentes, transformando
ainformacdo em um recurso fundamental de qual quer organizacdo, passando aser vistacomo o ativo
desta, umavez que gerariqueza.

Portanto, a capacidade de gerar informagdes constitui-se em um recurso estratégico essencial
paratoda e qualquer organizacdo que possua, como cenario de fundo, o paradigma da nova era
empresaria. Destaforma, “ nenhumaempresa, sgjaelaindustria, comércio, prestadorade servicos,
0rgéo corporativo, pode prescindir de umaestratégia de comunicagdo, abrangente e quereflitaseu
objetivo de agdo como um todo, e ndo de seus executivosisoladamente” (Pinto, 1994, p.14).

A informag&o —em um mundo transformado por umaenorme economiainterdependente— passa
ainfluenciar deformaintensanossasvidas. ConformeLescae Almeida (1994, p. 66), a“informagéo,
enguanto fator de sinergia, aumentou a capacidade deinteracdo entre os diferentes atoresinternose
externos, possibilitando atuacdo em novos mercados. Atravésdainformacao asempresasinterageme
participam deumanovarede de producéo globa no desenvolvimento e no fornecimento de determinados
produtos. A informagdo tem permitido as empresas, mesmo a de pequeno porte, associar e criar
partes de um produto aser montado em outro paise vendido aum terceiro, possibilitando apresenca
eacompeticdo em diferentesmercados’.

Doistipos de subs stemas estéo di sponivei s paraeste particular: 0 de marketing, especificamente
destinado acomuni cacdo persuasivaeinformativados produtos e servicos of erecidos pel as empresas
e, 0 de RelagBes Publicas, em apoi o asdiversasiniciativas desenvol vidas pelaorganizacao (Toledo &
Fortes, 1989, p. 1).

Paraisso, deveraser adotadaumaposturaaberta, com umalinguagem claraefranca, voltadapara
0s esclarecimentos de seus obj etivos, umavez que cada produto possui a suaesséncia, 0 que pode
mudar também anaturezadasuarelagdo com o consumidor. Dai anecessidade de o profissional de
Relagdes Publi cas estabel ecer uma estratégiade comuni cacdo, objetivando a cancar resultados.

A implantac@o deste projeto e de suas etapasintermedidrias, bem como as pesquisasde avaiacdo
efeed-back, oportunizaréo novas préticas deinformagao, despertando eincentivando o publico-avo
a somar os esforgos e, desta forma, alcancar os objetivos propostos pela empresa, baseadas em
estimulos, com o objetivo dedterar atitudes e comportamentos. A preocupacdo com ainformacao,
cujafatageraumabaixaprodutividade, aliados aeducacao, € poderosaarmadacomunicacdo, pois
“comunicagéo g udaaeducar; educagao tornamaiseficienteacomunicagdo” (Pinto, 1994, p. 32).

A informacao faz parte, portanto, daculturadaempresae, destamaneira, éumdireito edever de
todos. Assim compete as Relagdes Publicas, que detém o poder dainformagdo, utilizé-las com
transparéncia, deformaclarae através de senso de adequagao.

Tradicionalmente, acomunicagdo tem utilizado trés elementos: emissor, mensagem ereceptor,
aplicavei stanto nacomunicagio entre duas pessoas como na.comunicagao de massa. E utilizadatanto
em conversasinformai SComo nas empresas, em comunicadosinternos e correspondénciaexterna

Entretanto, osadministradores que cons deram acomunicagao umadas principaisferramentasde
Suaatuacao ndo mais se sati sfazem com este concelto S mplista, valorizando outros aspectos, enfatizados
por Dessart (1992), taiscomo:

* 0 reconhecimento do emissor como detentor do conhecimento sobre 0 assunto para que a
mensagem possater credibilidade;

» amensagem deveraser diretaeabranger asinformacfes necessérias, coerente comapoliticada
empresa, refletindo nestaclaramente o que se busca;

« ainformagao devera ser destinadaviaumacomunicacdo que atendaao nivel do seu publicoe
assim, devendo alinguagem ser amaisacessivel com explicacdes maisdetalhadas.

Dentro deste quadro cabe, portanto, as Rel agdes Publicas, deixar suficiente clarososseus objetivos,
utilizando-se de um canal apropriado, com linguagens e conceitos compreendidos pel osreceptores,
por meio de mensagem estimulante, despertando o interesse e autilizaggo de mecani smos de feedback,
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paracontrolar e acompanhar arecepcéo e resultados de suasinformagdes, visando identificar seesta
gerou comunicacao.

ParaFerreira(1984, p. 6), cabe acomunicacao dirigidaae aboracdo de umamensagem eficiente,
aptae capaz de produzir os ef eitos desgjados no publico receptor, assim “ o receptor € o publico que
se pretende congtituir e estimular por meio daopcdo que sefizer do veiculo maisadequado aguele
finT.

Outravariave importante éidentificar qual 0 meio decomunicacdo quegeraraainformacéo aser
pretendida, devendo, paraisto, serem relevadas asdiferengasindividuai s, aestruturae o contexto.

Considerando-se que as organi zacOes enfrentam amai s prof undatransformacao dentro dahistéria
do capitalismo moderno, pode-se afirmar que a comunicacdo é hoje o fator socia primordial,
transformadapel o mesmo canal, 0 social. Inclui-seaqui acomunicacdo das organi zacoes, por meio
das RelagBes Publicas com o seu publico interno eexterno.

Assm, acorretautilizacgo dacomunicagéo, queimplicanecessariamenteumasficienteadministracéo
empresaria paradentro e parafora, dalucro, ou sgja, ainformagdo maisacomunicacéo éigua a
poder, maisdinheiro.

O Papel das Relagdes Publicas

Um dosfundamentos dacomuni cacdo humanaé anecessi dade doshomens de compartilharem de
suas experiéncias, estabel ecendo umaagdo conjugada, refletindo 0 seu pensamento ou do grupo ao
gual estgjainserido. Assim, 0 comportamento col etivo, segundo Andrade (1983), abrangetodas as
manifestaces por intermédio de grupos sociai s, organi zados ou espontanecs.

Compete as Rel agBes PUlbli cas estudarem este comportamento, expresso por agrupamento sgja
€l e organizado ou espontaneo e, principalmente, no que serefereao seu publico.

V &riassdo asreferéncias sobre o papel das Relagdes Plblicas e, ndo raramente, percebe-se que
asmesmas vinham sido utilizadas maisaservico das empresas, apoiando 0s obj etivos econdmi cos.
Houve sempre a preocupacao de centrar-se no destague das empresas se rel acionarem bem e, com
iSs0, obterem maislucros. Entretanto, com as mudancas social s ocorridas, apreocupagao agoratem
umadimensao maissocial, aém das unidades econdmi cas nas organi zagoes.

Destamaneira, até hapouco tempo, as Rel agbes PUbli cas eram vistas, segundo Kunsch (1986),
como umasimplesatividade nadreaempresaria ou governamentd. Hoje, entretanto, ampliaram-seas
alternativas detrabal ho e passaram a constituirem-se em um desafio para os profissionais do setor,
considerando-se que cadavez mai s as empresas buscam formas de aproximagao com os seus publicos.
Portanto, as Relagdes PUlbli cas podem ser conceltuadas da seguinte maneira:

“O exercicio daprofissdo de Relagdes Publicas requer acao planejada, com apoio napesquisa,
comunicagdo S steméti cae parti cipaco programada, paraelevar o nivel deentendimento, solidariedade
e, colaboracdo entre umaentidade, publicaou privada, e osgrupos sociaisaelaligados, num processo
deinteracdo deinteresses|egitimos, parapromover o seu desenvolvimento” (Andrade, 1983, p. 46).

Paraque possaser possivel arealizacdo de um trabal ho eficaz dentro daempresaem queatua, 0
profissional de RelacBes Publicas deverd, antes de tudo, ser digno de confianca dos dirigentes da
empresa, ter livre acesso em todos 0s seus setores e, principalmente, identificar os interesses da
organizacao, tanto em seus aspectos gerai s quanto nos especificos.

Paratanto, o setor de Relacfes Publicas devera trabahar de formaintegrada com os demais
departamentos, processo cujo éxito dependerd, em grande parte, da capacidade deum trabalho em
conjunto entre as &reas de empresas e da compatibilidade de interesses, fornecendo informacdes
consi stentes e sel ecionando os mel os mai s ef i cientes para processar atransmissao dasinformagoes.
Dentreassuasvariasfungdes, Pinto (1994, p. 63) destaca” ... ade assessorar apresidéncianaformulacéo
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dapoliticade comunicacdo, estabel ecer meios deinformagdo apresidénciasobre assuntos etemas
gue afetam ou venham a afetar a empresa ou 0 setor em que ela atua e, inclusive, na medida do
possivel, antecipar tendéncias de opini 8o, identificar meios parapromover aintegracéo daempresana
comunidade, informar e orientar aopinido publicasobre os objetivos da organi zacao, estabel ecer e
manter cana spermanentes de contatos com aimprensa, estabel ecer emanter cana sparaacomunicagéo
especia mente com outros publicos prioritérios, e estabel ecer e desenvol ver canais especificosparaa
comunicacdo, nosdoissentidos, com o publicointerno”.

Entretanto, dentre todos os atributos consideradosimportantes para o exercicio daprofissio de
Relagdes Publicas, acriatividade €, sem dlvida, o maissignificativo paradesenvolver canaisemeios
de comunicacdo com osdiversos plblicostratando de assuntos que venham ser abordados naimprensa.

Sdo, na realidade, inlmeras as atividades possivels dentro das Relacbes Publicas, as quais
contribuem sobremaneiraparaumadivul gacéo positivadaorgani zacao, atingindo osvarios publicos
envolvidos. Destaforma, competeaeste profissiona umaatuacdo ponderada, devendo ter néo somente
afacilidade deadquirir informages mas, principalmente, detransmiti-lasde maneiraclaraesucinta

Assim, deacordo com Kunsch (1984), € necessario que o profissional de Relactes Publicasse
conscientize de seu papel de agente transformador, visto ser ele 0o mediador das responsabilidades
socialsdas empresas, viasuaformade comunicaggo.

Vaendo aressalvade que ainformagéo em tempo hébil, cal cadanaqualidade e objetividade é
essencial paraaadministragcdo de empreendimentos, todos os componentes de umaempresa bem
sucedida deverdo estar recebendo as informagfes necessarias para a execucao de suamissao e de
Suastarefas.

A estruturaempresarial possui, dentre as suas princi paisfungdes, fazer circular ainformacdo, pois
tem-sediantedaredidade aemergénciade umanovaareade administracdo, agestao dainformacéo,
umavez que o novo consumidor, agoramuito mais atuante, ndo aceitamaisexplicagbesemtorno de
descasos e descons deragdes of ereci das pel as organizages publicas ou privadas.

Dentro deste contexto social de profundas transformagdes, verifica-se um novo modelo de
Comuni cagdo que surge aservico do sistemaempresarial, natentativade sedimentar o conceito de
credibilidade das organizacOes. E é dentro deste contexto, preocupados em atender anovademanda,
gue seinsere o papel das Relacdes Publicas, como o profissional responsavel pel os processos de
comunicagdo, visando aum novo relacionamento com o seu publico.

Osprofissionaisde Relagdes PUbli cas, como mediadores daadaptacdo danovaculturade consumo,
dever&o buscar canais de aproximagdo entre aempresae os seus consumidores, criando um conceito
positivo dessaempresa, traduzido pel o aumento dasvendas, dliado aconfiabilidade e credibilidade de
atuacao frente aumasoci edade cadavez maisexigente, por ser bem informada.

Diante da contextualizag&o desses profissionais no setor empresarial, inseridos em umanova
realidade | 6gicade consumo, entende-se que, no desenrolar de suas agles, procure estar sempre 0
mais préximo da verdade da organizac&o para que, por meio de técnicas apropriadas, reforce a
identidade dasingtitui cBes perante os seus publicos, assegurando aconfiangapopular, objetivando:

1. explanacdo das politicasediretrizes daempresa;

2. informagao arespeito dos processos de trabal ho;

3. humanizagao das atividades daempresapor mei o de noticiasrel ativas ao seu pessod;

4. promocao de campanhas de segurancae deinteressesem gerdl;

5. interpretacéo do papel daempresanacomunidade; e

6. facilidade de compreensao e de respeito mutuo entreaempresae o seu publico.

Taisobjetivos, imprescindiveis paraabuscade umaboareputacdo e credibilidade, norteados pela
preocupacdo com identidade que pressupde transparéncia, metas, valores e objetivos claros, séo
possiveis as RelagBes Publicas, por atuarem dentro do processo comunicativo, bem como de
comerciaizacdo daempresa. Cabe as Relagdes Publicas utilizarem os meios de comunicagdo, tendo
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como principio que toda a informag&o expedida devera ser precisa e exata, traduzindo-se, desta
forma, anecess dade de um conhecimento multidisciplinar, em detrimento ao fim daespecididade da
aberturaparaageneralidade.

Deve-se, ainda, ter, demaneirageral, um especia cuidado com aimprensa, nuncadeixando uma
perguntasem resposta, sendo direto, honesto e, principal mente vel oz, constituindo estesitensabase
do bom relacionamento com anoticia. Agindo destaforma, passao profissiona de Relacbes Publicas
aganhar credibilidade junto aos veicul os de comunicacéo.

Pela agdo conjugada de vérias areas de comunicagdo, através da atuacao do profissional de
RelacBes Publicas, as organi zactes ndo sd podem estabel ecer as suas ati vi dades nesses campos como
também, por meio de umaimagem comum, relacionarem-se melhor com os seusdiferentes publicos,
medi ante uma paliticade comuni cagdo integrada.

Nesse composto dacomunicacdo, um importante papel reservado as Relacbes Publicaséo de
gerenciar ou adminigtrar questGes controvertidas que envolvem o pos cionamento daorgani zacao perante
0s publicos e as sondagens junto a opini&o publica. Deste modo, dentro do ambito da pesquisa, 0
profissional de Relacbes Plblicasdevera

* propiciar inquéritosde opini&o publicae andise de seusresultados;

« analisar arquivosde correspondéncia;

* redlizar entrevistas com lideresde opini&o;

* definir os publicos de suaempresas;

* propiciar eanalisar osresultadosde pesquisadeleitura;

* propiciar eanalisar inquéritosde audiéncia;

* propiciar eanalisar pesquisaadministrativaouingtitucional sobreaorganizacéo;

» elaborar um programa e sele¢do do pessoal paraexecuté|o;

* apresentar e explicar o programabem como, organizar osfluxosdosrecursosfinanceiros,

* organizacao derecursostécnicos efisicos com programas de controle de avaliacao.

Deacordo com Andrade (1983), destacam-se 0s seguintes principios que regem o traba ho das
RelagbesPublicas:

« fazer otraba ho s steméti co paraconhecer acomunidade, através de pesqui sasvisando determinar
alinguagem paraum futuro dial ogo;

» gpoi ar-se fundamental mente, nasinformactes prestadas por todos os membros dacomunidade;

» utilizar-se detodos os mei os de comuni cacao rel aci onados com acomunidade ou com aempresa;

« incluir com destague, as rel agbes com acomunidade no programagera de Relagdes Publicas.

H4, ainda de acordo com o autor antes mencionado, a necessidade de administrar as Relactes
PUblicas como instrumento de discussdo politica, visto constituir-seem suaacao o determinanteinicia
e necessario para o desenvolvimento do processo gerador de publicos e de umaauténtica opinido
pablica

Osprofissionaisde Relagtes Plblicas deverdo ter presente acomplexidade queenvolveo sstema
€0 processo de decisdo em marketing utilizados pelaempresa. Nesse sentido, as RelagcBes Publicas
poder&o ser consideradas ndo apenas por uma visao de uma atuacdo consistente com a de outras
areasfuncionais daempresa, mastambém extrapolando oslimites do contexto empresarial.

Segundo Toledo & Fortes (1986, p. 4) “asrelacdes publicastém, portanto, atarefadeintegracéo
da empresa com 0s seus diversos publicos, procurando estabelecer bases de compreensdo e de
credibilidade daempresajunto asinstitui gdes que compdem seus ambientesinternoseexterno”.

O trabal ho conjunto de Relagdes Publicas e de marketing poderd, aindasegundo Toledo & Fortes
(1986, p. 6), compreender o seguinte grupo de atividades:

« “destacar 0 posicionamento atual daempresa e de seus produtos, junto aos publicose mercados-
avos,

» definir umaposi c&o desej ada paraaempresae seus produtos;

* delinear um composto equilibrado de produtos de servicos;
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* estabel ecer objetivos, politicas e estratégias de Relagdes Publicas e de marketing claros, coerentes
edcancavels,
« formular téti cas precisas e cronogramas,
« implantar acBes e medir osresultados obtidosjunto aos consumidores e outros publicos’.
Diante este contexto, defende-se aidéa daatuacdo profissiona das Relagbes Publicas como
capazesde construir credibilidade as organizactes, respal dando-afrente aqual quer situacao.
“Deve-seressdtar aindaque, astarefas pertinentesaRel agdes Publicas ndo devem restringir-se
ao cumprimento de medidasisol adas e esporédicas, asquais, muitas vezes, ndo levam em consi deracéo
ascongtantes mudancas experimentadas pel os publi cos pertencentes aos ambi entes externoseinternos’
(Toledo & Fortes, 1986, p.7).
Com isso, cria-se uma situacdo possivel de aproximagdo entre organizacdo e comunidade,
alicercada pelo seu compromisso social frente a seriedade das informacdes repassadas tanto a
comuni dade quanto aosintegrantes do Sistemaorganizacional.

Responsabilidade Social das Empresas

Atéadécadade 60, nos paises desenvolvidos, considerava-se que asinsta aces das empresas
damaisvariadas naturezas eram positivas paraasociedade, representando umafonte deemprego e
de desenvolvimento econdmico, ou sgja, as empresas configuravam-se como entidades quetinham
apenasresponsabilidades econdmicas, alicergcadas no conceito marxistadamais-vaia

Entretanto, nosUltimosanos, o poder econdmico enfrentaumanovaexigéncia, adaresponsabilidade
social, passando desta forma, & dindmica dos acontecimentos superando a dialética da classe
trabalhadora. A medida que aumentou a importancia e o poder econdmico no entreamento do
ecossistemasocial, acabam por setornar mais dependentes do complexo mutével dasrelacdes que
ocorrem no interior dacomunidade.

Assim, asempresas hdo possuem maisasuafrente consumidores e comunidades despreparadas,
imaturas e desorganizadas, masindividuos sensibilizados, conscientizados e ativos, conhecedoresde
seusdireitose, portanto, maisexigentesemtodososnivels.

Cabeaessasempresas” integrar maisinformagdes e mai s conhecimentosem produtos, servigose
deciBeséaemergénciadafuncado vita querepresentahojeagestdo dainformacéo e do conhecimento”
(Freitas & Lesca, 1992, p. 92).

O enfogue moderno de administracdo de empresas traduz-se na consideragdo dacomunidade
COMO UM ecossi stema e aempresacomo componente do mesmo. O antigo conceito deempresa-ilha,
gue hapouco tempo preval eciana percepcao damai oriados executivos, deixou de ser considerado,
uma vez que as empresas estdo, cada vez mais expostas a opinido publica Sabe-se que, pela
conscientizagdo, estapassou arepresentar um aumento Severo sobre o gerenciamento das empresas,
obrigando-as areconhecerem anecess dade deintegrar-se de maneiramais equilibradacom osoutros
parceiros, surgindo dagui um conceito relativamente novo, conhecido como o daresponsabilidade
socia dasempresas.

Segundo Davis e Blomstrom, citados por Bonilha (1993, p. 112), “responsabilidade social éa
obrigacdo quetém ostomadores de decisdo, osadministradores, de empreender acbes que protgjam
e desenvolvam o bem estar social como um todo, juntamente com os seus propriosinteresses’.

Surge dai a consciéncia de que umaempresa deve se preocupar com o seu papel social. Uma
empresa de grande porte, estével e bastante lucrativa, pode pensar em termos de colaborar com a
comunidade, incorporando umafil osofiade Rel agdes Plblicas. Suaresponsabilidade socid ficaexpressa
nafuncdo de produzir utilidades paraos publicos e ndo apenas|ucro paraosacionistas (Wey, 1983).

Com um funcionamento, baseado em auténticos sistemas abertos, asempresas podem fazer de
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seu rel aci onamento comunitério abase que permearaum solido conceito publico, situacéo atamente
favoravel acomercializacdo e prestaco de seus servicos.

Apesar disso, até osdias de hojetém sido mais utilizados 0s servigos das empresas em apoi0 aos
obj etivos econdmi cos, por forgade suanecess dade de sobrevivénciague seencontrainseridadentro
dosstemacapitaista.

Entretanto, com asmudangas sociais, houve uma preocupacdo em se dar umadimensdo socia as
organi zagdes, destacando-se aqui o trabalho daRelagbes Publicas, no sentido de dertar adirecéo das
empresas sobre suaresponsabilidade social.

Assm, umadastendéncias que despontadentreosmeiosempresariaiséadeinvestir nacomunidade,
entendendo-acomo clientes potenciai s, visto que 0 universo desses consumidores setransformaem
um contexto dinamico, passando, ou podendo passar, de potenciaisareaisedereaisparapotenciais.
Esse fendmeno se dano mesmo comprometi mento da.comunidade, modificando continuamente a
propor¢do de consumidoresreaisem rel acdo acomunidade tomada como um todo.

Osnovos mercados e consumidores gpontam um novo papel paraasempresas, e essas aparecem,
cadavez mais, oportunas elegitimas através dafuncdo socid voltadasao meio exterior, reforcando a
confiangado consumidor em seus servigos e produtos.

A empresa passa, entdo, a abrir-se paraa sociedade aque pertence, respondendo presente em
programas paraacomunidade. A organizagdo incorporao principio de que o maisimportante € 0
consumidor, preocupando-se com a qualidade, durabilidade, preco, atendimento e com sua
responsabilidade socid, transmitindo acomunidade, compostade clientes potenciais, aqualidade do
produto, o respeito pel as pessoas e a seriedade de seu comportamento.

Segundo Andrade (1983, p. 25) “ 0 processo de interacao de i nteresses | egitimos caracterizaa
justifica o exercicio de relagbes Plblicas em qualquer empresaou instituicdo”, por meio da agéo
planegjada, apoiadana pesquisa, comuni cacdo Sistemati ca e participacéo programada.

Quanto mais estrutura, mais investimento e continuidade tiverem os projetos e programas
desenvolvidos nacomunidade, mai ssdlido setornao conceito daempresa. Essasiniciativasdemonstram
a seriedade e o comprometimento com a responsabilidade social e a certeza de que existe este
comprometimento.

A informacao e 0 conheci mento compdem-se de recursos estratégi cosfundamentai sparaassegurar
aadaptacdo daempresaem ambiente de concorréncia. Dessemodo, osdirigentesde qual quer ingtituicéo
devem ser conscientizados sobre aimportanciade se manter um grau de concordanciaentreo dizer e
o fazer. A comunicagédo com o publico, destacada por Da Via (1985), devera despertar orgulho,
colaboragéo, confiangae cooperacdo com aorgani zagao.

Verifica-se que algumas daempresas possuem dificuldades em desenvol ver umaadministragéo
edtratégicadainformacdo porque estaéidentificadade maneirafragmentadae dispersa, fragmentacéo
gueimpede que ainformagao sgjapercebidacomo recurso fundamental.

A administracdo dainformacdo €, entdo, rel egadaaos especidistas ou entdo esquecidavisto que,
por vezes, asuaimportanciaestratégicando éidentificadapeladiregdo como ago relevante.

Asmedidas restritivas ao crédito, osjuros €l evados, a pouca disponibilidade de dinheiro e as
dificul dades em receber pagamentos col ocam novamente aprovaacriatividade, ousadiaeeficiéncia
dos empresérios e de suas agéncias de propaganda, na busca por solucdes pertinentes, eficazes e
rapidas.

Numaeconomiaem crise, como abrasileira, deacordo com Andrade (1984) “asRelagbes Publicas
s80 umaalternativaparamaximizar o retorno dosinvestimentosem comunicagéo. A mobilizagéo de
publicos multiplicadores, em beneficio daempresa, ou deum produto, € deum custo bem maisbaixo
do que concentrar todaaverbanumacampanhapublicitaria’.

E necessario, pois, enfrentar adificul dade, com ousadiae eficiéncia, através de planos de agéo
fundamentados narealidade e nas possi bili dades de cadaanunciante, paragerar aumento defluxo de
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consumidores e de vendas, imediatamente. O imobilismo sb levaapiorar umasituacdo que, sendo €,
pode setornar criticaem pouco tempo.

A redlizacd0 deumtrabalho integrado serdviavel amedidaque hagjao conhecimento do alcance
dasatividades das Rel agBes PUbli cas, paraque sedesenvolvaum traba ho em harmoniacom osobjetivos
sociaise comerciaisdaempresa, sem comprometimento do interesse palitico.

“Adminidrar umaorganizagdo socid congsteem plangar, coordenar, dirigir econtrolar ssusrecursos,
demaneiraque se obtenhaumaalta produtividade, baixo custo e o maior lucro ou resultado, por meio
da aplicacdo de um conjunto de métodos e técnicas, 0 que pressupde um continuo processo de
comunicacdo paraal cancar essesobjetivos’ (Kunsch, 1986, p. 36).

O papel dasrelagdes Publicas naempresa é o de desenvolver ainteracéo dosdiversos publicos,
detodas as atividades dainstituicdo, ou sgja, oportunizar o didlogo entre empresa e os publicos e
publicos/empresa, did ogo cal cado em planificacdo e permanéncia.

“ Asorgani zagbes modernas se caracterizam como sistemas abertos principa mentepelofato de se
integrarem com o ambiente, tendo sensibilidade a pressdes externas e também, por responderem a
essas pressoes e assim, hoje mais do que nunca, qualquer organizagao tem que perceber que seus
limitesinternos deverdo ser extrapol ados, incorporando-se nestaconcepcdo de s stemaaberto, numa
constante adaptacdo ao meio ambiente e €, através do plangjamento de rel agBes publicas, em funcéo
dacomunicaco integradanas organi zagbes sociai's, que pode contribuir efetivae eficientemente para
consolidar aidentidade destas organizagbes como sistemas abertos’ (Kotler, 1978).

AsRelagtes Publicas ndo podem ser vistasi soladamente dentro deste contexto, primeiro porque
elas tém que se situar em relacdo a organizagdo social como um todo, por meio de sua estrutura
dinémicahumana, administrativade producdo, seu produto e servico, bem como todo o seu contexto
social, econdmico e cultural, numa concepcao de sistema aberto e porque elas passam a ser um
subsi stemade apoi o dentre 0s muitos outros subsi stemas exi stentes naorganizacdo (Kunsch, 1986).

Estas col ocagtes vém ao encontro de Simbes (1976), o qual deixaclaro queas Relagbes Publicas
fazem parteintegrante do planejamento e daatuacéo organizacional, devendo ser em concomitancia
com os sistemas administrativos, financeiro, comercial, de produgdo e comunicagdo, sendo téo
importantes e necessérias como qual quer outro subsistemade apoio.

Vistas sob a6ticainterdisciplinar, as Relaces Publi cas propiciam umaformade comunicacdo
integrada, sendo muito abrangentes e eficazes na criagdo de mecani smos de aceitacgo social deuma
organi zacdo, buscando na suapraticaassegurar reagtes confiantesou formasdecredibilidade entrea
organizacdo social e ospublicoscom as quais serelacionam. O profissional éimprescindivel para
quaquer organizacdo socid aqud, pelacomunicacao, viabilizaragqual quer organizacdo socid permitindo
asuareaimentacéo easuasobrevivéncia.

Verifica-se, assm, quedentro dasvériasmudancas ocorridas, passou-seaexigir um comportamento
diferenciado nasempresasno rel acionamento com os seus pulblicos. Destaforma, as Relagbes Plblicas
devem propor adiregdo umapol iticade comuni cagdo que atendaaos ansel os dasociedade, exercendo
aimportantetarefademediar asinformagdes enviadas erecebidas, medianteautilizagdo de mecanismos
quedevem propiciar eaindaservir demaneiraaavdiar assuasatividades e das suas paliticas adotadas,
considerando anovarealidade social, cal cadaem umadinamicade mudancas e de necessidades de

renovagoes.

Conclusao

A conscientizaco acd eradado ser humano éumaverdadeirreversivel, passando de umapercepcao
meramente linear, de s mplescausae efeito, aumapercepcdo de conjunto, do contexto daesséncia,
expandindo-se em toda a sua extensdo, ndo apenas aos trabalhadores de uma empresa, mas a
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comunidade todaque passaafazer fartasreivindicacoes, correspondentes ao seu campo especifico
nos setores produtivos

Paraque as empresas possam sobreviver, adternativaéampliar o seu campo de abordagemea
suaresponsabilidade social, frente aos problemas gerados pel a sociedade em constante mudanca.
Entretanto, parece haver umatendénciaaquebradefragmentacéo daempresaerefazé-lacomo unidade,
por meio darepresentatividade das Rel agdes Publicas, responsaveis por gerar ainformacao dentro
dessasingtituicoes.

Portanto, 0 que parece estar emjogo éaredefini¢ao do papel socia daempresa, devendo adaptar-
Se ans novostempos sob o risco de setornarem obsol etas. E, destaforma, amelhor maneiraparece
ser ade enfrentar os riscos com acompreensdo das mudancgas manifestadas hoje nosmaisvariados
aspectos da sociedade humana.

Verifica-se, assim, que se descortinaumaoportunidade as empresas, por meio de seusgerentes
IGcidos, com percepcao de futuro, dispostos a assumir a sua responsabilidade social com lucros
satisfatérios e, a0 mesmo tempo, acooperacao social.

Parece haver anecess dade de mudar o paradigmaconceitual, alinhavado natradicéo doentiado
poder do dinheiro, por outro paradigma, que visamanter umavisao holisticado ser humano, afimde
refutar anogao deempresa-ilha. Porém, areas quditativas dasempresasvém criteriosamente definindo
posicdes e ganhando terreno na proposta de fazer com que as organizacfes se submetam as leis
sociaisdamesmaformaqueaslesfiscas.

Num paisem que o Estado se omitiu do cumprimento de suas fungdes bési cas naareade salide,
preservacdo do meio ambiente, dentre outrasatividades que ao governo cabe administrar, aparticipacéo
dainiciativaprivadade xade ser umaestratégiacom objetivos mercadol 6gicosou deinteressesisolados,
resgatando 0 seu compromisso social.

E através deste resgate que seiniciaumanovadefini ¢3o parao papel daadministracio publicaou
privadadiante danovasociedade deinformacdo, sociedade que setornou maisexigente einformada
arespeito deseusdireitos, e éai que deve entrar aatividade das Rel agBes Publicas, como aprofisséo
dedia ogo metodizado, atuante e especifico, criando motivactes e fomentando aconsciénciasocial
capaz de derrubar as estruturas obsol etas.

Infelizmente, varias empresas demonstram que os profissionais de Relagdes Publicas tém
desenvolvido atividades de formaindependente, procurando atingir, i soladamente, os objetivosde sua
area, quer figurando como 6érgéo delinhaou de assessoria.

Conformeasandisesagui gpresentadas, destacando-se especificamente 0 processo de comuni cacéo
daempresa com os ambientes externo einterno, pode-se concluir que hanitidamente umagrau de
interdependéncia entre eles. Ambos possuem como objetivo o atendimento, pela empresa, de
necess dades deindividuos e dasociedade e, por meio de sua satisfacdo, 0s objetivos daorgani zagdo
s80 al cancados. Sob este aspecto, as Rel ages PUbli cas representam umaimportante contribui ¢ao no
processo informativo, devendo assm, convergir em objetivos, aindaque diferenciando-sedosmétodos
operativos.

Parece ser possivel concluir que a empresa, através da informacdo que gera a comunicacao,
deverdprestar um servigo que satisfaca o seu cliente, buscando aqualidadetotal, principal mente no
guediz respeito aresponsabilidade social.

Reagir rapidamente éimperativo paraasobrevivénciadaempresa, visto que apressao constante
da soci edade parece determinar que as Rel acBes Publicas se utilizem de reflexao ao estabel ecer os
instrumentos que permitam umarealizacao ef etiva desta capaci dade de reacéo.

A formagao de recursos humanos dentro da empresa devera ser adequada, poisapresencada
Relaces Publicas éimprescindivel paraasuaevolucéo e, paraisto, maisimportante que passar uma
guantidade de informacdes, deverdo ser destacados aqualidade e aexatidéo desta, sgjaeladirigida
para o seu publico interno ou externo. Somente assim a empresa, através dainformacao capaz de
gerar acomunicacado, poderaagir demaneiraresponsavel.
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Considerando-se que, cadavez mais, 0s consumidores possuem opdes, asempresas por suavez,
precisamrelacionar-semais, investir e, destaformapassar acriar umaculturade consumo. AsRel agdes
Publicas possuem estafuncdo, no sentido de gjudar osempresériosaconhecerem melhor arealidade
gue atravessamos, por meio de um trabal ho de pesqui sa e assessoramento, dentro de um equilibrio
entre o interesse privado e o interesse publico.

Assim, o pape das Relagdes Publicas no processo de mudancasocia € o de promover o didogo
para administrar os conflitos, manter a construcéo destes, ser o agente de transformagao social,
promovendo o desenvol vimento de qualidade devida, através deumamel hor integracdo social .

O setor empresaria € parteintegrante dacomunidade e, comotal, deveraparticipar dosinteresses
e aspiracOes comuns. Destaforma, ndo basta produzir bons produtos ou oferecer bons servicos, o
éxito dainstituicéo depende dasuare agéo com acomunidade. Umavez assumidaestaresponsabilidade
social, aempresa € levada a ficar atenta ao seu meio e, voltada para os seus problemas, devera
contribuir parasuperar asdificuldadese promover transformacoes.

Portanto, o papel dasRelagbes Publicaséo deéeevar o nivel de entendimento entre umaentidade
egrupossociais, visando ao desenvol vimento globa daempresa, aformacéo de plblicoseacomunidade
em todas as suas expressoes.
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Information and social responsibility of the enterprise

Abstract

This study analysesthe information in the enterprises, trying to identify the way theinformation generates
communication. The presupposition of the study isthat theinformation process should convergein objectives
through the information that generates communication. The enterprise should give a service that pleases
itsclient, looking for quality concerning social responsibility. Thearticle dealswiththe Public Relations, in
this context, and its area of .
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