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A comunicagdo de interesse publico nas organiza¢oes: abordagens para a responsabilidade social e para a gestdo da diversidade

RESUMO

Este artigo trata da aplicacdo da comunicagdo de interesse publico como meio para nortear as
acdes comunicacionais no contexto da responsabilidade social e como alternativa para a gestao
da diversidade nas organizagdes. Aborda os desafios enfrentados pelas organizacdes ao integrar
mensagens sociais e ambientais em suas estratégias de comunicacdo, enfatizando o
compromisso com a sociedade. Considera as empresas como agentes sociais que contribuem
para a solucdo de questdes de interesse publico, como a inclusdo social. Sugere que as
organizagdes priorizarem uma comunicagao que nao se concentre apenas na reputagao
institucional, mas que tenha como objetivo principal a geracdo de beneficios concretos para a
sociedade e os cidaddos

Palavras-chave: Comunica¢do de Interesse Publico; Responsabilidade Social; Gestdo da
Diversidade.

RESUMEN

Este articulo aborda la aplicacién de la comunicaciéon de interés publico como medio para
orientar las acciones de comunicacién en el contexto de la responsabilidad social y como
alternativa para la gestion de la diversidad en las organizaciones. Aborda los retos que enfrentan
las organizaciones a la hora de integrar mensajes sociales y ambientales en sus estrategias de
comunicacion, enfatizando su compromiso con la sociedad. Considera a las empresas como
agentes sociales que contribuyen a resolver problemas de interés publico, como la inclusion
social. Sugiere que las organizaciones prioricen una comunicacidn que no se centre Unicamente
en la reputacién institucional, sino que tenga como objetivo principal la generacién de beneficios
concretos para la sociedad y los ciudadanos.

Palabras clave: Comunicacion de Interés Publico; Responsabilidad social; Gestion de la
diversidad.

ABSTRACT

This article discusses the application of public interest communication as a means to guide
communication actions in the context of social responsibility and as an alternative for diversity
management in organizations. It addresses the challenges faced by organizations when
integrating social and environmental messages into their communication strategies,
emphasizing their commitment to society. It considers companies as social agents that
contribute to solving issues of public interest, such as social inclusion. It suggests that
organizations prioritize communication that does not focus solely on institutional reputation,
but that has as its main objective the generation of concrete benefits for society and citizens

Keywords: Public Interest Communication. Social Responsibility. Diversity Management.
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Introdugao

No que se refere as politicas de responsabilidade corporativa, as organizagdes
enfrentam um desafio crescente de incorporar, de maneira auténtica e inovadora,
mensagens baseadas em valores sociais € ambientais em suas estratégias de comunicagao.
Isso coloca a prova o compromisso das empresas com a sociedade, devido a exigéncia
para que elas apresentem um maior engajamento social em suas agoes.

Desse modo, as empresas precisam garantir que para além do seu retorno
financeiro, elas incluam em suas estratégias de negdcios preocupacdes mais prementes
dos investidores, consumidores ¢ cidaddos, tais como as mudangas climaticas, a
seguranca publica, a educagdo, mesmo que essas questdes nao tenham relacdo direta com
os seus negocios. Como destaca Costa, “Além do fluxo financeiro e de informagdes
globais, cresceu também a importancia da solidariedade como marca de um compromisso
social” (2006, p. 13). Nesse cendrio, ndo cabe uma agdo de comunicagao centralizada em
seus proprios interesses, pois o interesse publico deve estar em primeiro plano.

Com base nesse pressuposto, o objetivo do presente artigo ¢ apresentar a
Comunica¢ao de Interesse Publico como uma alternativa as agdes de comunicacao de
responsabilidade social da iniciativa privada visto que as questdes dessa esfera visam em
sua esséncia o bem comum. Destaca-se a sua aplica¢do inicialmente ao publico interno,
ao corpo funcional, com posterior envolvimentos dos demais entes sociais.

No intuito de expor essas ideias, o artigo se divide em trés segdes: na primeira,
apresenta o sentido de interesse publico e a defini¢do de Comunicacdo de Interesse
Publico; na segunda, discute a aplicagdo da comunicacdo de interesse publico nas agdes
de comunicagdo das organizacdes € na terceira propde a utilizagdo da comunicagdo de

interesse publico como uma inovagao na abordagem e gestao da diversidade.

Interesse publico e Comunicagao de Interesse Publico

O conceito de interesse publico apresenta uma complexidade de compreensio e

encontra-se em desenvolvimento, sendo objeto de debates que se encontram em execugao.
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McQuail (2012) oferece uma visao esclarecedora ao apresentar trés abordagens para entender
o conceito de interesse publico.

A primeira ¢ a regra da preponderancia, onde a maioria decide o que ¢ de interesse
publico somando as preferéncias individuais. A segunda ¢ a teoria do interesse comum, que
se aplica a servicos esséncias como energia, transportes e saude. E a terceira que é a teoria
unitaria que se baseia em normas e valores ideoldgicos.

Para o autor, a teoria de interesse comum ¢ a mais adequada, pois ela eleva agoes de
comunica¢ao a um bem comum, acima das preferéncias individuais. Ele considera a primeira
abordagem excludente e a terceira autoritaria. O autor ainda sugere a utilizagao de principios
norteadores como a liberdade, a justica, a ordem e a solidariedade para enfrentar a dificuldade
de definir o interesse publico.

Partindo dessa perspectiva, comunicar requer um refinamento nas estratégias, bem
como na variedade de instrumentos e agentes envolvidos. Nao se tratando de elaborar a¢oes
de comunicagio apenas, mas de envolver e considerar a participagdao dos diferentes publicos
em suas diversidades. Assim, imprescindivel destacar o sentido da expressio interesse
publico que objetiva enfatizar o significado da palavra publico em que se contemple nao
apenas o setor estatal, mas também a iniciativa privada e o terceiro setor.

Considerando que a comunicagao na organiza¢iao nao se restringe a ser uma mera
ferramenta de marketing ou lucro, mas que serve como um meio para promover valores
como justica, igualdade e sustentabilidade, invoca-se a participacao da iniciativa privada numa
perspectiva que condiciona a a¢ado comunicacional a valores sociais, uma vez que as
organizagoes sao os principais agentes economicos € conseguem reunir e direcionar recursos
e esforcos para viabilizar projetos e tecnologias que podem impactar substancialmente a
sociedade.

Dessa forma a Comunicacao de Interesse Publico desponta como ferramenta de
comunicac¢ao de responsabilidade social que pode ser utilizada pelas empresas como um
convite a manifestacdo e engajamento de seus stakeholders em questdes mais complexas da
nossa sociedade, visando resultados concretos para melhor a vida dos cidadaos.

Costa (2000) define a comunicagio de interesse publico como uma agao de
comunicagio que ao levar uma informagao prioriza tangibilizar mudangas sociais que
contemplem sempre os cidadaos. Essas a¢oes podem ser iniciadas tanto por entes publicos,
iniciativas privadas ou terceiro setor. Em sintese, todas as vezes que a a¢do de comunicagao
estabelecer como objetivo primario gerar resultados concretos para os cidadios e a sociedade

ela se refere a comunicagao de interesse publico.
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A centralidade dessas agoes esta na sociedade ajudando a prépria sociedade. “Sua
missdao, portanto, se traduz num esfor¢o para difundir, influenciar, criar ou mudar
comportamentos individuais ou coletivos em prol do interesse geral” (Costa, 2000, p.20).

Como essa conceituacao envolve uma série de outros termos e variedades de
possibilidades de aplicagdao, ainda hoje é comum encontrar ambientes que consideram
Comunicacao de Interesse Publico como Comunica¢ao Publica, Governamental ou Politica,
como se ela estivesse relacionada apenas a comunicagao realizada pelo Estado.

Entretanto, cabe destacar que o foco da CIP nio estd no emissor, mas sim, no
destinatario, sendo seus beneficiarios a sociedade e os cidadiaos. Logo, as agoes da
Comunicagao de Interesse Publico podem ser feitas por diferentes atores sociais e
contemplam diversas midias e formatos (Costa, 20006).

De acordo com McQuail (2012), a comunicagao de interesse publico é fundamentada
no coletivo e no bem comum, através de contetdos socialmente compartilhados e de acesso
livre, que atendem aos interesses comuns da sociedade. O autor complementa que o interesse
publico desempenha fungdes especificas em uma comunidade democratica, como a de
definir a existéncia de um bem comum, o que pode justificar agdes que contrariem interesses
imediatos de alguém.

Nesse sentido, ha uma preocupagao genuina com o exercicio da cidadania, o interesse
geral se sobrepde ao particular, ha um compromisso primordial com ganhos efetivos para a
sociedade, sendo esse o publico direto e primario das a¢des de comunicacao de interesse
publico. Mas, como alerta Costa (2000), nada impede que uma marca, corporagao tenham
como resultado dessa agao de comunica¢ao um ganho para a sua imagem institucional, sendo
assim beneficiarios indiretos.

Sob a 6tica das ideias e conceitos apresentados, a Comunica¢ao de Interesse Publico
mostra-se como uma modalidade essencial para nortear as a¢Oes comunicacionais das

organizagoes no contexto da responsabilidade social.

A Comunica¢dao de interesse publico nas agdes de comunicagdo das

organizagoes

A comunicagdo no contexto organizacional estd em constante reconfiguragdo. O
atual estagio do capitalismo traz novos desafios as organizagdes e as suas estruturas

comunicativas.
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Até pouco tempo, o capitalismo centrava-se na ideia exclusiva de que a maior
responsabilidade social das empresas era a maximiza¢ao do lucro. Essa forma de operar
criou, por um lado, uma era de enorme geragao de riqueza, mas, por outro, também gerou
graves distor¢oes sociais e efeitos ambientais devastadores, uma vez que o foco das atividades
estava centrado exclusivamente no retorno financeiro aos acionistas.

Hoje, a ideia central é que as empresas gerem valor ndo apenas para os acionistas,
mas passem a contemplar todas as partes impactadas pelas suas atividades. Essa abordagem
redefine o papel das empresas na sociedade e propoe um novo paradigma em que os negdcios
passem a gerar valor e criem bem-estar para as pessoas, para a sociedade e para o planeta.
Um novo capitalismo que aproveite o poder do mercado para reduzir as desigualdades.

Na esteira desse movimento surge um novo conceito a ser incorporado pelas
organizagoes, o ESG (Environmental, Social and Governance) que abrange um conjunto
amplo de questdes que justificam a criagao de critérios e praticas que orientam o papel e a
responsabilidade dos negdcios em relagao a fatores ambientais, sociais e de governanca
corporativa.

Consequentemente, esses novos elementos acrescentam, também, novas atribui¢oes
as organizagoes que passam a se envolver na solugdo das problematicas sociais, fazendo
surgir um novo componente até entdo estranho a sua légica: o interesse publico (Costa,
2000).

Kotler (2018) enumera quatros razoes que levam as empresas a incorporarem o
interesse publico as suas atividades: 1) atendimento a vontade/desejo do cliente; 2) a
mudanga nas expectativas dos funcionarios; 3) O rigor das leis e as pressoes governamentais;
4) a exigéncia dos investidores quanto a clareza na aplicagao dos seus recursos.

Tais razoes interferem diretamente no processo comunicacional das organizacdes,
que transcende a preocupagdo com a gestao de sua imagem, acrescentando a acdo da
comunicagao a disseminagao de propdsitos e posicionamentos sobre questdes de interesse
publico, em resposta aos diversos movimentos que pressionam as organizacoes por
mudancas sociais.

Bueno (2014) aponta a pressao dos grupos sociais como um dos motivos pelos quais
as organizagoes tém procurado exercer sua fun¢ao social. Por isso, a agdo de comunicagao
voltada a responsabilidade social nao deve enfatizar a performance organizacional, mas gerar
informagoes que estimulem mudangas nas problematicas sociais.

Segundo afirma Kunsch (2009), a comunicagio é a Gnica via possivel para sensibilizar

e conscientizar a populagdo de que a capacidade de atender as necessidades presentes sem
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comprometer as possibilidades futuras depende de um processo que envolve a agio de todos:
governo, iniciativa privada e sociedade civil.

Na iniciativa privada, essa deve ser a preocupagao nas agoes de comunicagio de
responsabilidade social. Pois, quando nesse tipo de comunicagdo a empresa assume uma
postura mercadologica impondo a promogao de sua imagem, sem se atentar a sociedade e ao
cidaddo como beneficiarios exclusivos de suas a¢oes sociais, surge um eminente conflito de
interesse e questionamentos sobre a conduta ética da organizagao (Costa, 2000).

Por outro lado, quando as agdes de comunica¢ao das organizagdes vao muito além
da divulgagao de seus atos de empresa responsavel, cumprindo o objetivo primordial de levar
a populagao uma informacao que resulte em um beneficio concreto para a sociedade, ha a
agregacao de valor e reputagdo para a empresa.

Um exemplo de Comunicagao de interesse Publico, praticado pelas organizagoes, em
sua forma institucional e consolidada ¢é a publicagdao anual do Balan¢o Social. Trata-se de um
relatorio divulgado anualmente para detalhar os projetos, beneficios e iniciativas sociais
direcionadas a funcionarios, investidores, analistas de mercado, acionistas e sua interacio
com a comunidade e o meio ambiente. Este documento serve como meio da empresa prestar
contas a sociedade (Costa, 2000).

Embora o relatério seja um exemplo claro de uma pratica da comunicagao de
interesse publico no ambito das organizagoes, Costa (2006) destaca que ha outras diversas
formas das empresas contemplarem o interesse publico em suas a¢des comunicacionais
utilizando-se de variadas gamas de midia e formatos.

Pode-se citar como exemplo a iniciativa “Todos Pela Saude’, um movimento de
empresas brasileiras que, no perfodo da pandemia Covid-19, se uniram para ajudar a
populacio no combate a doenga. Essa iniciativa utilizou diversas estratégias de comunicagao,
cada uma com caracteristicas e finalidades especificas, mas todas com um objetivo
primordial: disseminar informagbes de interesse publico com o intuito de construir
conhecimento coletivo para o combate ao virus (Calonego; Carareto; Andrelo, 2021).

Ainda que individualmente as estratégias niao fossem inovadoras, juntas elas
produziram algo novo nas narrativas: o discurso unissono das organizagdes empresariais,
sem que houvesse um interesse politico ou comercial subjacente.

Um outro exemplo é o Movimento pela Equidade Racial - Mover, uma associa¢ao
sem fins lucrativos formada por mais de 50 empresas que atua de forma colaborativa para

promover e acelerar a equidade racial.
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O Mover atua no compartilhamento de boas praticas e no investimento social
coletivo voltado a criagio de impacto positivo na educagao, geragao de emprego e na
conscientiza¢ao da sociedade quanto ao racismo. Contempla em suas diretrizes usar a
comunica¢do como ferramenta para fortalecer a promog¢ao da equidade racial (MOVER,
2024).

O foco das acbes do Mover estd na conscientizacio e no fomento ao
desenvolvimento de carreiras e negdcios de pessoas negras com destaque para algumas de
suas agoes na area da comunicagao como palestras, féruns, pesquisas e letramento racial.

Esses sdo apenas dois exemplos dentre tantos outros que servem para demonstrar
como as organizagoes podem atuar em questoes que a priori parecem estranhas a sua missao,
mas que conectadas ao interesse geral da sociedade apontam para o seu papel socialmente

responsavel.

A comunicagao de Interesse Publico como inovagao na abordagem e gestao da

diversidade nas organizag¢6es

Nas organizacoes, o debate sobre diversidade tomou corpo a partir da década de
1960, nos Estados Unidos, quando pressionado pelos movimentos politicos e sociais, o
governo norte-americano aprovou as a¢oes afirmativas, que traziam novos elementos para o
ordenamento juridico e trabalhista daquele pafs.

Entretanto, s6 a partir de 1990, com avango da globalizacio econémica, essa
discussio intensificou-se, muito pelo fato de que as organizagdes se viram diante do desafio
de se relacionar com diferentes publicos (Sales, 2016). E nesse perfodo que se desenvolve a
diversidade como ferramenta de gestao.

Partindo desse ponto a gestdo da diversidade passou a ser vista nao mais como uma
escolha que a empresa poderia fazer, mas como uma pratica que deveria ser implementada
em seu modelo de negdécio e que culminaria em impactos positivos nos resultados
financeiros. Sobre isso, ressalta Bulgarelli (2016), o equilibrio na diversidade da empresa
permite a concentracao de variadas formas de pensamento e ideias que geram melhores
resultados do ponto de vista economico e social.

A chegada de empresas norte-americanas fez nascer, no Brasil, o debate sobre as
politicas e a gestao da diversidade, ja que em seu pais de origem o tema ja fazia parte das

estratégias dessas empresas.
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Segundo o Instituto Ethos (2000) ao estimular a diversidade e combater a
discriminagdo, a organizagao fortalece o respeito muatuo entre as pessoas, reconhecendo as
suas particularidades, estimulando a criatividade e cooperagdo. Esses efeitos refletem-se nas
justificativas pela promogao de diversidade nas organizagoes, que partem de duas categorias
distintas: ética e vantagem competitiva.

Essas duas dimensoes — uma fundamentada nos valores da cidadania e a outra na
estratégia organizacional — indicam que a 4rea de atuagdo abarca tanto a esfera econdémica
quanto a social, ambas impactando profundamente as comunidades onde estao inseridas
(Myers, 2003).

Nesse sentido, a ética e a vantagem competitiva nao sao valores excludentes,
podendo ser complementares, ja que tanto a organizagao quanto a sociedade ganham com a
promogao da diversidade (Bento, 2022).

A manuten¢ao do equilibrio entre essas duas categorias exige a adogao de boas
praticas de comunicagao e de gestdo que devem abordar os diferentes interesses de forma
clara, garantindo a coeréncia entre aquilo que é missao da empresa e o que é valor para a

sociedade.

Contemplar o argumento da gestdo da diversidade no posicionamento
social de uma empresa significa, de fato, um amplo processo
organizacional. Destacamos que imagem e reputagdo tornam-se mais
consolidados a medida em que discurso e pratica coadunam-se (Persigo;
Athayde, 2013, p.0)

Para compreender a diversidade no ambiente de trabalho é preciso entender que toda
empresa possui uma cultura organizacional que se constitui a partitr de embates
comunicacionais (Marchiori, 2010). De acordo com Marchiori (2010), a cultura
organizacional deve ser vista como um elemento central para interpretar as dinamicas
internas das organizagdes e construir sentidos em ambientes de trabalho compostos por
multiplas realidades.

No mesmo sentido, Baldissera (2011, p. 57) afirma que a cultura organizacional deve
ser vista como um subsistema cultural, “como teias de significagdo do subsistema
organizagao, (re)tecida por sujeitos que, ao (re)tecé-la, prendem-se a ela”. Essas subculturas
podem estar relacionadas a divisoes funcionais, niveis hierarquicos, unidades geograficas ou
grupos que compartilham experiéncias e histérias em comum. Dessa maneira, a orientagao
cultural ndo deve ser entendida como algo fixo ou dado, mas como um processo em

constante transformagao, realizado por meio de praticas comunicacionais. Para que a
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organiza¢ao opere de maneira eficaz, é fundamental que as subculturas estejam alinhadas.
Marchiori (2010) acrescenta, o sistema s6 funcionara plenamente quando houver
compreensio e valorizagdao das diversidades.

As subculturas podem estar relacionadas a divisdes funcionais, niveis hierarquicos,
unidades geograficas ou grupos que compartilham experiéncias e historias comuns.
Conforme alerta Schein (2010), para que a organizacao funcione eficazmente, é essencial que
essas subculturas estejam alinhadas.

Sob um ponto de vista complementar, Weick (2020) ressalta que, mesmo dentro de
uma organizagao, as pessoas constroem significados que contribuem para a formagio e
consolidacdo de sua cultura.

Para Ferrari (2015), eliminar estereotipos, reconhecer que nossos valores nao sio
unicos nem superiores e promover a igualdade — evitando postura de dominagdo — sdo
condig¢bes basicas para estabelecer relagdes equanimes.

Esse contexto, portanto, sugere a aplicacio da Comunica¢ao de Interesse Publico
como uma alternativa para responder a esse desafio, pois ela pode operar na interse¢ao de
diversas formas de comunica¢dao e entre diferentes atores sociais, abrindo caminhos para
inameras possibilidades de a¢des comunicacionais (Costa, 2000).

A valorizacdo da diversidade, percebida como uma responsabilidade social, desloca
o interesse do bem comum para o centro das agoes de comunicagao da iniciativa privada,
fazendo com que a abordagem do tema sob o aspecto economico fique atrelada a
comunicac¢ao mercadologica.

Neste cenario, a comunicagao de interesse publico potencializa a sua funcionalidade
na elaboragao de estratégias relacionadas a gestdao da diversidade, pois é uma area de
conhecimento apropriada para difundir valores sociais, morais e de direitos humanos que
estao alinhados as normas que moldam a atual interagdo entre empresas e sociedade.

Nesse diapasao, Brum (2020) diz que a comunica¢io é capaz de transformar a
experiéncia das relagdes humanas, pois por meio dela se articulam processos de transmissao
e recepgao de conhecimento, aprendizado e reflexdo, isso porque tem a capacidade de tornar
as informagoes em denominadores comuns a todos os receptores das mensagens.

Carneiro (2018) refor¢a que a comunicagdo € capaz de exercer uma a¢ao significativa
na valorizagao construtiva das diferencas, influenciando a agenda de debates publica e
politica.

Ademais, a aplicagdo da comunica¢io de interesse publico na gestdo da diversidade

das organizagdes promove o reconhecimento e a valorizagao das diferengas com a mitigagao
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das resisténcias, sendo sua pratica possivel tanto por meio de desenvolvimento de produtos
de comunicac¢do quanto em agoes internas.

Ao envolver o publico interno na pauta de diversidade, as organizagoes reforcam o
seu papel de responsabilidade social junto aos seus colaboradores, por meio de ag¢oes que
também podem ser direcionadas a sociedade (Neto, 2010).

A defini¢do do publico interno, nas organizagoes, como alvo principal das agdes de
comunicagao de interesse publico em uma etapa inicial, para um posterior desdobramento a
sociedade, implica em uma maior probabilidade de éxito nos resultados pretendidos, uma
vez que a comunicagao com o publico interno exerce papel fundamental no atingimento dos
objetivos tracados pela organizagao.

Para Marchiori (2010), o éxito de uma organizagio é determinado pelo fechamento
de dois ciclos: o primeiro refere-se a comunicagao relacional entre empresa e funcionario.
Em seguida, a aplicabilidade dessa comunicagao relacional com clientes e sociedade.

A opcao pelo publico interno para iniciar uma a¢ao de comunicagao de diversidade
e inclusao no interesse publico se justifica por diferentes razdes, aqui destacam-se: o publico
interno ¢ um publico multiplicador (absorvendo as informagdes fornecidas e propagando-as
em seu entorno (Kunsch, 2017); atuacdao unissona entre o que comunica € O que pratica;
desenvolvimento de uma representatividade em seu micro espago proporcional a realidade
demografica local.

Outro ponto a destacar é a possibilidade de as empresas promoverem a reflexao
sobre a diversidade para além de duas estruturas de recursos humanos, contribuindo para o
entendimento de que a valorizagdo da diversidade constitui um fator essencial no combate a
discrimina¢dao. Ao estabelecer a¢des de comunicagiao de interesse publico em suas praticas
comunicacionais, as empresas ampliam a arena de debate sobre as causas e as consequéncias

das desigualdades sociais, permitindo a apropriacao da pauta pela esfera puablica.

Discussao e Consideragoes Finais

Com base no referencial tedrico apresentado, este artigo propos uma reflexao sobre
a capacidade da comunicagdo de interesse publico em modificar ou direcionar
comportamentos na sociedade, priorizando a defesa dos interesses coletivos nas mais
diversas areas. O poder da comunicagao de interesse publico se acentua nao na influéncia da
performance organizacional, mas em conscientizar para a construcao coletiva e sustentavel

da sociedade, destacando-se o potencial da comunicac¢ao na dinamica e nas relagdes sociais.
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Dessa forma, o artigo reconhece o impacto e a capacidade das organizagoes privadas
de abordar questdes mais abrangentes, através de iniciativas de comunicacio de
responsabilidade social, sobretudo no contexto atual, em que novos aspectos passaram a
redefinir o papel e o campo de atuagiao das empresas na sociedade. Dentre tais aspectos,
destacam-se questdes ambientais, sociais e de governanga corporativa (ESG).

No tocante ao aspecto social abordado, a gestio da diversidade figura como
importante instrumento de transformacao interna e externa das empresas, refletindo-se no
corpo social. Nesse sentido, a comunicagao de interesse publico atua como um instrumento
de inovagao na abordagem e gestiao da diversidade nas organiza¢oes, na medida em que serve
como um vinculo que une diferentes atores, alinhando interesses comuns e possibilitando a
transformacao de praticas e perspectivas nas organizagoes.

Por fim, sugere-se que a aplicagao da comunica¢io de interesse publico busca
enderegar a pauta das desigualdades sociais a uma arena mais ampla, nao se limitando ao
espaco administrativo de recursos humanos das empresas, tendo em vista que o Brasil ¢ um
pais que possui uma heranca cultural rica e diversa, mas que enfrenta uma notéria divisao

social, baseada em origens econémicas e sociais.
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