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RESUMO
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A CONTRIBUICAO DAS REDES SOCIAIS ONLINE PARA O
RELACIONAMENTO EMPRESA X COMUNIDADE, NO QUE TANGE

AOS PROJETOS DE RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL
AUTORA: SYNARA MARQUES DA ROCHA PERIN
ORIENTADORA: LUCIA REJANE DA ROSA GAMA MADRUGA
Data e Local da Defesa: Santa Maria, 2013

O crescente interesse em relacdo a uma comunicacdo online responsavel, por parte das
empresas indica 0 quanto esse aspecto tornou-se uma necessidade, a fim de se manterem
competitivas e, a0 mesmo tempo, éticas com as acGes com as quais se comprometem. O
mundo web vem evoluindo e o uso da Internet como um meio de comunicacdo rapido e
econémico tem levado as empresas a utiliza-lo cada vez com mais frequéncia. Inserido nesse
contexto, este estudo tem por objetivo entender como as empresas interagem com seus
publicos, utilizando-se das redes sociais online para divulgar suas estratégias de
responsabilidade socioambiental e se, efetivamente, podem proporcionar uma maior
conscientizacdo da sociedade sob esses aspectos, potencializando a imagem positiva das
organizagOes, promovendo o seu diferencial competitivo. O estudo de natureza qualitativa
baseou-se em diversas fontes de evidéncia: (i) Instituto Ethos, do qual foram extraidas as
empresas objeto deste estudo; (ii) rede social online, mais especificamente o Facebook, cujo
conteddo dos posts foi analisado nas fun pages das empresas; (iii) entrevistas semiestruturadas
com o0s gestores responsaveis pela geracdo dos contetdos das fun pages das empresas
pesquisadas. Os resultados deste estudo permitem concluir que as empresas analisadas estdo
familiarizadas com os principios conceituais da RSE, embora esse seja ainda um conceito em
construcdo. Além disso, verificou-se que, a preocupacdo com a Responsabilidade
Socioambiental, embora recente, ja tomou uma propor¢do que extrapola as exigéncias legais,
porém essa preocupacao ndo se traduz necessariamente em acdes ou projetos relacionados ao
tema. As trés empresas consideram o Facebook um importante canal de comunicacao, devido
a sua natureza interativa e abrangente, mas apenas duas delas divulgam seus projetos, acdes e
préaticas de RSE nas fun pages. Evidenciou-se, também, que a maior parte das mensagens se
referem as questdes sociais, em detrimento das ambientais. No geral, os resultados sugerem
que as empresas consideram importante a adogdo de praticas de RSE em seus negocios e,
igualmente, compartilha-las, seja em sites, redes sociais ou mesmo em outros meios de
comunicagdo, 0 que ndo estd claro e se elas tm a compreensdo de como transformar os
desafios da sustentabilidade em oportunidades estratégicas. Espera-se que este trabalho possa
ter contribuido de alguma forma para uma melhor compreenséo dos conceitos e da associacéo
entre a responsabilidade ambiental, comunicacdo organizacional e uso de redes sociais online
como uma ferramenta para esta comunicagao.

Palavras-chave: Comunicacdo Empresarial. Responsabilidade Socioambiental Empresarial.
Redes Socias Online.
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The growing interest in relation to a responsible online communication, by companies
indicates how this aspect has become a necessity in order to remain competitive and at the
same time, ethical with actions which they undertake. The web world is evolving and the use
of Internet as a fast and economic communication medium has led companies to use it with
increasing frequency. Inserted in this context, this study aims to understand how businesses
interact with their publics, using online social networking to publicize their environmental
responsibility strategies and effectively can provide a greater awareness of the society on
these issues, enhancing the positive image of the organization, promoting its competitive
edge.The qualitative study was based on several sources of evidence: (i) the Ethos Institute,
which were extracted the companies object of this study, (ii) online social networking,
specifically the Facebook, from where the content of the posts was analyzed in companie’s
fun pages, (iii) structured interviews with managers responsible for generating the content of
of the companie’s fun pages. The results of this study indicate that the analyzed companies
are familiar with the conceptual principles of CSR, although this is still a concept under
construction. Furthermore, it was found that the concern for Environmental Responsibility,
although recent, has already taken a proportion that exceeds the legal requirements, but this
concern does not necessarily translate into actions or projects related to the theme. The three
companies consider Facebook an important channel of communication due to its interactive
and comprehensive nature, but only two of them disclose their projects, actions and practices
of CSR in fun pages. It was evident, too, that most of the posts refer to social issues, in
detriment of the environment issues. Overall, the results suggest that companies consider
important to adopt CSR practices in their businesses and, equally, share them, whether on
websites, social networks or even other media; What is not clear is whether they have the
understanding of how to turn sustainability challenges into strategic opportunities. It is hoped
that this work may have contributed in some way to a better understanding of the concepts
and the association between environmental responsibility, organizational communication and
use of online social networking as a tool for this communication.

Keywords: Corporate communications. Corporate social responsibility. Social networks
online






[...] O que ocorrer com a terra recaira sobre os filhos da
terra. O homem ndo tramou o tecido da vida; ele ¢
simplesmente um de seus fios. O que quer que faca ao

tecido, estaréa fazendo a si mesmo.

Chefe indio de Seattle — lider pele vermelha da nagédo Sioux - 1855
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1 INTRODUCAO

Talvez, com certo atraso, o ser humano comega a compreender 0 prejuizo que vem
provocando e, a0 mesmo tempo, a que vem se submetendo, mediante a destrui¢do progressiva
dos recursos naturais. Os danos causados pelo desenvolvimento sdo incalculaveis e de sua
total responsabilidade. Portanto, mais do que nunca, é hora de assumir esta responsabilidade e
fazer uma reavaliacdo, em busca de uma nova conscientizagdo dos valores da vida e dos
direitos das gerac6es futuras.

O homem ¢é essencial & natureza assim como é parte dela. E a sua racionalidade que o
distingue dos demais seres vivos e legitima sua autonomia. Ainda assim, é incapaz de
compreender, em toda a sua magnitude, o qudo ilegitima e antiética € a sua atuacdo contra a
mesma.

O desenvolvimento e a evolucdo tecnoldgica vém trazendo mudancas rapidas e
avassaladoras para a maioria dos paises. Se consegue produzir mais e com mais qualidade, a
expectativa de vida aumentou (AGUIAR, 2002), e a tecnologia vem mudando do mundo
mecanico para 0 mundo digital. Por outro lado, a recente crise financeira aumentou o nivel de
pobreza e desemprego e, além disso, 0s recursos necessarios utilizados para dar conta de toda
essa evolucdo ultrapassaram a capacidade do planeta de renova-los. Tudo isso vem causando
um profundo impacto no comportamento de produtores e consumidores. (KOTLER et al.,
2010).

A sustentabilidade ambiental é considerada um dos maiores problemas globais da
atualidade, porém, pode-se perceber que parte da sociedade esta atenta a necessidade de
buscar novos padrdes de produgdo e consumo e, com isso, muitas empresas comecaram a
pensar seriamente em tornar seus processos mais voltados para 0 meio ambiente (KOTLER et
al., 2010).

De acordo com Madruga (2009, p.17), tem havido discussGes para tentar solucionar os
problemas ambientais que acometem o planeta e, dentre estes, estd “o desafio de superar a
conduta individualista, presente em uma expressiva parcela da populacdo mundial, que se
lanca ao consumo e ao uso abusivo de recursos naturais, acreditando que suas fontes sdo
inesgotaveis”.

O mundo corporativo, atualmente, tem se deparado com as questbes de
responsabilidade socioambiental por todos os lados. Por uma serie de razdes, as empresas vém

sendo encorajadas a se comportarem de forma socialmente responsavel.
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A Responsabilidade Socioambiental Empresarial (RSE) torna-se gradualmente uma
parte concomitante das atividades das empresas modernas, estimulando uma série de fatores:
uma alternancia de desejos dos consumidores e da demanda, mudancas de atitudes dos
fornecedores e requisitos, a pressdo sobre os legisladores e principios, novas expectativas dos
empregados e mudancgas na escala de valores sociais (VYTAUTAS; VYTAUTAS, 2008).

Nessa mesma perspectiva, Kotler et al. (2010) considera que esta surgindo uma nova
era, voltada para os valores, na qual o consumidor é tratado como um ser humano pleno, nas

suas trés dimensdes: mente, coracao e espirito.

Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucBes para satisfazer seu
anseio de transformar o mundo globalizado num mundo melhor. Em um mundo
confuso, eles buscam empresas que abordem suas mais profundas necessidades de
justica social, econdmica e ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam néo
apenas a satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacdo espiritual, nos
produtos e servicos que escolhnem (KOTLER et al.,2010, p.4).

Em um primeiro momento, pode parecer uma ameaga as empresas, a inclusdo e o
didlogo com estes novos parceiros sociais que, atuando nos processos decisorios da
corporacdo, nao sé Ihe conferem legitimidade social como garantem o crescimento orientado
e sustentavel. Os principios da ecoeficiéncia buscam o equilibrio entre os resultados
econdmicos (que leva a produtividade e lucratividade) e a protecdo do meio ambiente.
Portanto, ecoeficiéncia é o uso mais eficiente de matérias-primas e energia, com o intuito de
reduzir os custos econdémicos e os impactos ambientais (CEBDS, 2011). Nesse sentido, uma
vez aplicado a cadeia produtiva, o conceito de RSE proporciona as empresas 0 seu
desenvolvimento sustentavel, criando oportunidades de neg6cios e ganhos de
competitividade, que as diferenciard positivamente no mercado (SCHWARTZ; CARROLL,
2008).

Vives e Peinado-Vara (2003) acreditam que, embora a maioria das empresas tenha
percebido inicialmente a RSE como uma inevitavel necessidade, o tempo tem mostrado que
0s programas de responsabilidade socioambiental corporativa sdo a chave para o aumento da
capacidade competitiva das empresas.

De acordo com o Instituto Ethos (2012), a principal ferramenta de comunicacdo do
desempenho social, ambiental e econémico das organizagdes € o relatdrio de sustentabilidade

e 0 modelo mais utilizado e mundialmente disseminado é o modelo de relatorio da Global
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Reporting Initiative (GRI)'. Em 2006, em Amsterdam, durante a conferéncia da GRI, a vice-
presidente da Comissdo Europeia responsavel pelas Relagbes Institucionais e Estratégia de
Comunicacdo, declarou que se as empresas realmente estdo falando sério a respeito da
promocdo dos valores do desenvolvimento sustentavel e da exceléncia por meio da RSE, é
preciso medir 0 seu desempenho € 0 Seu SuUCesSsO. — € nesse caso, a comunicacdo é
fundamental. A comunicacdo e a divulgagdo dos relatorios é fundamental, diz a autora, e
serve como uma ferramenta para os consumidores, para 0s investidores, para a transparéncia e
para a responsabilizacdo (WALLSTROM, 2006 apud VYTAUTAS ; VYTAUTAS, 2008).

Atualmente, o Brasil encontra-se em terceiro lugar no mundo, em nimero de empresas
que publicam relatérios de sustentabilidade. Em 2010, mais de 160 relatorios brasileiros
baseados na estrutura da GRI foram registrados na sua Lista de Relatorios (GRI, 2010).

A Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel, conhecida
também como Rio+20, foi uma conferéncia realizada em junho de 2012, no Rio de Janeiro,
com o objetivo de discutir sobre a renovacdo do compromisso politico com o
desenvolvimento sustentavel. Essa Conferéncia é o desdobramento mais recente na historia
brasileira de promocao de transparéncia e prestacdo de contas pelas organizacdes. Instituicdes
financeiras, empresas de energia elétrica e estatais estdo entre as organizagdes cada vez mais
envolvidas na agenda da sustentabilidade (GRI, 2012).

Van Riel (1995) define a comunicagdo corporativa como um instrumento de gestéo
por meio do qual todas as formas de comunicacao interna e externa utilizadas sdo integradas
de forma tdo eficaz e eficiente quanto possivel, de modo a criar um ambiente favoravel para
as relacfes das quais a empresa é dependente.

Segundo Melewar e Jenkins (2002), a comunicacao corporativa engloba a gestdo da
comunicacdo, a comunicacdo de marketing e a comunicagdo organizacional. Destas, a gestdo
da comunicacdo é a mais importante, pois é o principal meio utilizado pelos gestores para
divulgar as metas e objetivos da organizacao para seus publicos internos.

A gestdo da comunicagdo € também uma forma de comunicacdo que emerge da
interacdo entre 0s membros da organizagdo. Surpreendentemente, a comunicacdo de
marketing €, provavelmente, dada a maior atencdo e maior propor¢do dos orcamentos. A
comunicagdo organizacional, tradicionalmente considerada como relagdes publicas, tem

sofrido certo grau de fragmentacdo com diversas areas funcionais, como financas e recursos

! A Global Reporting Initiative (GRI) é uma organizagdo ndo-governamental mundial, sediada em Amsterda, na
Holanda, cuja missdo é desenvolver e disseminar globalmente diretrizes para a elaboracdo de relatorios de
sustentabilidade utilizadas voluntariamente por empresas do mundo todo (ETHOS,2012).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
http://pt.wikipedia.org/wiki/Desenvolvimento_sustent%C3%A1vel
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humanos, sendo agora responsavel por varios aspectos da comunicacdo organizacional, tais
como relagdes com investidores e relagdes trabalhistas (MELEWAR; JENKINS, 2002).

A estratégia de comunicacdo corporativa € conceituada como uma estratégia
funcional, proporcionando foco e direcéo para a funcéo de comunicacao corporativa (HOLTZ,
2006). Na visdo de Kunsch (p. 80, 2009), a comunicacao organizacional deve ser percebida de
forma mais abrangente e integrada, levando em conta “as demandas, os interesses ¢ as
exigéncias dos publicos e da sociedade”. A comunicacdo deixa de exercer uma funcao tatica e
passa a ter um papel estratégico nas organizac6es, gerando valor para as mesmas.

Nos dias atuais, 0s meios de comunica¢do vém frequentemente divulgando as ac¢des de
empresas que buscam atuar com responsabilidade socioambiental, promover o bem-estar e a
sustentabilidade da sociedade na qual estdo inseridas. A preocupacdo com a Responsabilidade
Socioambiental surgiu de uma necessidade percebida pelas empresas, devido a crescente
preocupacao dos individuos com a sociedade em que vivem. Tem se tornado um importante
diferencial estratégico das organizacGes, provocando um reposicionamento das mesmas e/ou
de seus produtos, com iniciativas que valorizam e criam uma imagem responsavel da empresa
perante a sociedade.

Ao perceber que, para permanecer no mercado, o setor empresarial deve levar em
conta as questdes ambientais, a utilizagdo das redes sociais online para a divulgacdo destes
conceitos sO veio a somar no aperfeicoamento destes processos, pois a troca de informaces
tornou mais interativas e velozes as medidas em favor da sustentabilidade. De acordo com

Venturelli (2004, p. 144), as redes sociais online sdo:

..agrupamentos humanos baseados ndo mais na vizinhanga real, mas nas
vizinhancgas virtuais, metafdricas e simulatorias, sobre a afinidade de interesses. De
um modo geral, as comunidades virtuais caracterizam-se como espagos a ser
habitados e construidos coletivamente, onde individuos de diferentes lugares podem
se tornar cidaddos e interagir com o tempo, 0 espacgo e 0s mais variados desejos.

Sua caracteristica fundamental consiste na horizontalidade dos relacionamentos e na
néo hierarquizagéo dos seus participantes envolvidos. Sua abertura e flexibilidade permite que
as pessoas facam e desfagam relacionamentos e sua ligagdo principal ocorre por meio da sua
identidade. Segundo Capra (2008 p. 21), "os limites das redes ndo sdo limites de separacao,
mas limites de identidade. [...] N&o é um limite fisico, mas um limite de expectativas, de
confianca e lealdade, o qual é permanentemente mantido e renegociado pela rede de

comunicagdes".
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O publico das redes sociais na Internet atinge um contingente de 29 milhGes de
brasileiros por més. Oito em cada dez pessoas conectadas no Brasil ttm o seu perfil
estampado em algum site de relacionamentos®. As Redes Sociais online operam em diferentes
niveis como, por exemplo, redes de relacionamentos (Facebook, Orkut, Myspace, Twitter),
redes profissionais (Linkedin), redes comunitarias (redes sociais em bairros ou cidades), redes
politicas, dentre outras, e permitem analisar, entre outras coisas, a forma como as
organizacOes desenvolvem sua atividades. Se as redes sociais online configuram-se em uma
nova tecnologia de informacédo, com répida adesdo e em ascensdo, tornam-se ferramentas
importantes para o relacionamento com os clientes.

A Internet e as novas tecnologias tém um papel poderoso na maneira de informar,
educar, e conectar as pessoas ao redor do mundo. Por meio de plataformas de midia social
(como blogs, wikis, sites, redes sociais, sites de compartilhamento de video, etc) as empresas
podem divulgar noticias e mensagens de forma rdpida e economicamente viavel em
comparacdao com a midia tradicional. Na visdo de Chaudhri e Wang, (2007), a comunicagéo
de RSE através da web tem sido um desdobramento direto da revolucéo digital e utilizar este
poderoso canal para divulgar as praticas de RSE para um mercado cada vez mais exigente

por transparéncia pode ser uma inteligente forma de construir a reputacdo corporativa.

1.1 Justificativa

Na era da informacdo, cujo nucleo é a tecnologia da informacdo, iniciada com a
popularizacdo da internet na década de 80 (LEMQOS, 2002), a comunicacdo passou a ser a
grande protagonista deste novo cenario de transformacdes e a ter fundamental importancia
para as empresas. A comunicacdo corporativa com a sociedade civil deixou de ser algo
opcional e passou a ser uma questdo de sobrevivéncia. Segundo Kotler et al. (2010), as
empresas cabe disputar um espaco na mente dos consumidores, atualmente bombardeado por
inimeras informagdes. Este tem a seu dispor uma grande variedade de canais de televiséo
(muito mais do que ele é capaz de assistir), possui acesso ilimitado a informag6es na web (s&o
mais de 175 milhdes de sites, hoje), e dispde de midias em diversas plataformas diferentes,

além de uma infindavel variacdo de marcas de produtos e servigos (KOTLER et al., 2010).

2 Dados adquiridos em reportagem da revista Veja, “Nos lagos (fracos) da Internet”.Acessivel em:
<http://veja.abril.com.br/080709/nos-lacos-fracos-internet-p-94.shtml>. Acesso em: 19 out.2010.


http://veja.abril.com.br/080709/nos-lacos-fracos-internet-p-94.shtml
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A insercdo de questBes socioambientais no ambiente de negdcios vem provocando
debates e ocupando espaco importante nas diversas midias, entre elas as midias sociais online.
As pessoas passaram a demandar das organizacOes atitudes e acfes mais responsaveis, no que
diz respeito a questdes sociais e ambientais (PORTER; KRAMER, 2006).

A relevancia deste estudo estd em entender como empresas interagem com seus
publicos, utilizando-se das redes sociais online para divulgar suas estratégias de
responsabilidade socioambiental e se, efetivamente, podem proporcionar uma maior
conscientizacdo da sociedade sob esses aspectos, potencializando a imagem positiva das
organizagOes e promovendo o seu diferencial competitivo.

Como contribuicdo tedrica, a proposta da pesquisa consiste em correlacionar as areas
da comunicacdo e da administracdo sob a Otica do conceito de Responsabilidade
Socioambiental Empresaria (RSE) , podendo contribuir para a expansdo do conhecimento
em ambas as areas. Por outro lado, uma vez que o conceito de responsabilidade
socioambiental empresarial encontra-se em um estdgio de amadurecimento quanto a
operacionalizacdo e mensuracdo, este estudo poderd, de alguma forma, contribuir para a sua
consolidacéo.

E oportuno destacar que este estudo poderd trazer um aporte metodoldgico ao
explorar uma fonte de dados emergente como a Internet e, em particular, as redes sociais
online, com grande potencial para formacéo de uma base de dados e tendo como vantagens
a praticidade e dinamismo na busca de informacoes.

Como contribuicdo pratica, a presente pesquisa permite visualizar para a exploracéo
de novos meios de comunicacdo corporativa direcionada a seus consumidores e prospects.®
Os conceitos de sustentabilidade precisam ser explorados sob as mais diversas formas, por
parte das empresas, € a sua divulgacdo nas redes sociais online abre novas perspectivas para
a consolidacdo dos mesmos e podera contribuir para uma maior compreensao acerca da RSE
e seus impactos no comportamento do consumidor.

Apesar de todas as facilidades evidenciadas pelo uso da Internet, uma investigagédo
mais aprofundada poderé confrontar a ideia de que, diante da infinidade de informacdes a
que as pessoas vém sendo submetidas nos dias atuais, a utilizacdo das redes sociais online,
como canais de comunicacdo de divulgacdo de politicas de RSE, por seu carater imediatista
e fugaz, ou por néo ter suas potencialidades muito bem exploradas, pode mostrar-se uma

ferramenta inadequada e estrategicamente ineficiente.

* Prospects sio empresas ou individuos que se encaixam no perfil de futuros clientes (KOSSEN, 1982).
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Futuramente, o estudo poderd ser ampliado a fim de averiguar o nivel de
conscientizacdo dos seguidores das redes, no que tange a valorizagdo da sustentabilidade
como fator competitivo para a empresa.

A relevancia do tema em estudo reside na oportunidade de mostrar que, mais do que
um selo verde ao lado da marca, adotar uma politica de responsabilidade socioambiental
pode ser uma vantagem, bem como um diferencial competitivo para as empresas, gerando
novas oportunidades de negocios e melhorando a qualidade de vida da sociedade.

O estudo também fornece insights sobre a importancia percebida da comunicacao de
RSE por meio da web e avalia se o potencial da Internet como uma ferramenta de

comunicagao esta sendo bem explorados por empresas.

1.2 Problema de Pesquisa

A contemporaneidade apresenta um consumidor exigente e informado, cuja
oportunidade de escolher entre os produtos e servigos das melhores empresas lhe garante
arbitrar sobre as mesmas. Preocupado com o meio ambiente e com as praticas sustentaveis,
este novo consumidor se da ao direito de escolher ndo s6 os produtos e as empresas de quem
quer consumir, mas, dentre elas, as que demonstram preocupagdo com 0s impactos causados
ao meio ambiente durante seus processos produtivos. Ao visualizar este cendrio, as empresas
devem adequar-se as novas realidades e necessidades, tornando o conhecimento dos
principios da RSE, uma competéncia imprescindivel aos administradores.

Com a expanséo das redes sociais online, as empresas perderam o controle absoluto
outrora adquirido e os consumidores, com a midia em suas mdos, tornaram-se micro
segmentos divididos por interesses, formando grupos em torno de algo comum, dando-se ao
direito de opinar — e finalmente serem ouvidos - a respeito das marcas. A tecnologia esta
transformando as escolhas e as escolhas estdo transformando o mercado e, como
consequéncia, testemunha-se o surgimento de um novo paradigma do marketing
(MCKENNA, 1999), baseado na experiéncia e no relacionamento.

E imperativo ter uma comunicacio de RSE eficaz para manter-se competitivo em um
mercado global (PORTER & KRAMER, 2006) que exige cada vez mais um comportamento
ético e transparente com as empresas e marcas com as quais se relaciona. E, nesse cenario,
perceber a Internet como uma ferramenta essencial de comunicacdo de RSE, capaz de criar
significados e estabelecer um relacionamento proativo com seus parceiros sociais, podera

garantir a legitimidade e a boa reputacdo empresarial. Talvez o beneficio mais estratégico da
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Internet para comunicacdo de RSE é que ele permite um processo continuo e interativo
(CHAUDHRI; WANG, 2007), flexivel e &gil, em vez de um estético e extenso produto anual,
como os balancos sociais impressos.

O problema que norteia este projeto de pesquisa consiste em: como a utilizacdo de
redes sociais online na divulgacdo de estratégias de Responsabilidade Socioambiental
Empresarial pode fortalecer estes conceitos, chamando a atengdo da sociedade para a

sustentabilidade?

1.3 Objetivo geral

O objetivo do presente trabalho consiste em analisar a importancia das redes sociais
online como forma de divulgacdo das politicas de RSE, averiguando quais os resultados

obtidos pelas empresas, na percepc¢ao dos gestores.

1.3.1 Objetivos especificos

a) ldentificar quais empresas associadas ao Instituto Ethos utilizam as redes sociais
onling;

b) Analisar se as empresas fazem uso das redes sociais online para divulgar suas
estratégias de Responsabilidade Socioambiental;

¢) Analisar o conteddo da informacdo divulgado pelas empresas nas redes sociais
onling;

d) Avaliar o resultado alcancado pelas empresas a partir do uso das redes sociais

online na percepcao dos gestores.

1.4 Estrutura do trabalho

O presente estudo esta estruturado em cinco partes, além das consideragdes finais. O
primeiro capitulo refere-se a introdugdo, na qual consta o problema de pesquisa, 0s objetivos
geral e especificos e a justificativa.

O segundo capitulo traz o arcabouco tedrico relacionado a tematica proposta. Esta
estruturado em seis topicos principais que abordam a Responsabilidade Socioambiental
Empresarial, a comunicagdo nas organizagdes, as Redes Sociais — na qual estdo incluidas as

redes sociais online e, especificamente, o Facebook e, finalmente, a unido desses topicos
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iniciais onde € abordado a comunicacdo da Responsabilidade Socioambiental Empresaria nas
novas midias.

O terceiro capitulo contempla o percurso metodologico no qual sdo descritas as
informacdes referentes ao tipo de pesquisa, 0 método de estudo de caso, as unidades de
analise e os procedimentos de coleta e anélise de dados.

O quarto capitulo sintetiza a interpretacdo dos resultados, frente ao contetudo da
comunicacdo de RSE divulgado pelas empresas nas redes sociais online e as expectativas dos
gestores em relacdo aos mesmos, confrontando com a literatura revisada.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as consideracdes finais, nas quais se inserem 0s

principais resultados, as limitagdes do estudo e as sugestdes para futuras pesquisas.






2 REFERENCIAL TEORICO

O fenébmeno da globalizacdo e a revolucdo tecnoldgica da informacdo e da
comunicagdo, confrontou as organiza¢fes com um novo cenario mundial, dominado pelos
mercados globais e por uma competitividade econdmica nunca antes vista na historia da
humanidade. Esse cenario de transformacbes alterou totalmente o comportamento
institucional das organizacdes e a comunicacao passou a ser encarada como algo fundamental
e como uma area estratégica na contemporaneidade (KUNSCH, 2007).

Relacionar-se com 0s novos publicos estrategicamente conectados a um mundo digital
passou a ser um grande desafio para as organizacGes. Cada vez mais exigentes, esses novos
parceiros sociais se vem no direito de cobrar das organizacdes responsabilidade social,
atitudes éticas e transparentes, “gracas a uma sociedade mais consciente e uma opinido
publica” vigilante. “E, neste contexto, a comunicacdo passa a ser estratégica e a sua gestdo
tem que ser profissionalizada e dirigida com competéncia” (KUNSCH, 2007, p.7).

Partindo dessa perspectiva esse capitulo discorre sobre as concepcdes tedricas e
conceitualizagbes concernentes as questbes da Responsabilidade Socioambiental
Empresarial, da comunicacdo empresarial e das novas midias digitais, formando a base teérica

para a realizacdo dessa pesquisa.

2.1 Responsabilidade Socioambiental Empresarial

Em seu livro Imagens da Organizacdo, Morgan (1986) utiliza-se da metafora das
organizacges vistas como organismos. Nesta perspectiva organicista, o autor defende o uso da
metafora, a medida que promove a compreensdo das relagdes entre a organizacdo e o
ambiente, chamando a atencdo para as suas necessidades e para as relagdes. Morgan (1986)
compara e analisa as empresas como organismos Vvivos, em constante mutacdo, em um
sistema aberto, cujo foco consiste em administrar as necessidades organizacionais e as
relagfes com o meio ambiente, influenciando e sendo influenciado por ele.

Segundo Wahrlich (1986), uma organizacdo é uma forga viva, moével, fluida, com
ambientes e elementos diferenciados, que tendem a se auto-organizar e interagir com o meio
ambiente, em busca da sua sobrevivéncia.

O filésofo noruegués, Arne Naess, citado por Capra (1996), cunhou o termo ecologia
profunda, associado a um movimento popular global, ocorrido no inicio da década de 1970,
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argumentando que a percepcao ecoldgica profunda posiciona o0s seres humanos como apenas
um fio particular na grande teia da vida que é, na verdade, uma grande rede de fendbmenos
interdependentes e interligados com os processos ciclicos da natureza e, portanto, todos
dependem dela.

Da visdo organica, referenciada por Morgan (1986), derivam as nogdes de
necessidades, das relacGes entre as organizacdes, dos seus ambientes e das possibilidades de
optar por diferentes modelos organizacionais frente as circunstancias ambientais.

Para Capra (1996), diante da profunda crise que atingiu todos os niveis de vida no
planeta, é imprescindivel uma grande mudanca de cunho ético, uma vez que todos 0s seres
vivos fazem parte de uma tnica rede. “Quando a percepgao ecoldgica profunda torna-se parte
da nossa consciéncia cotidiana, emerge um sistema de ética radicalmente novo” (CAPRA,
1996, p. 27). O autor afirma ainda que a ecologia profunda gera questionamentos a respeito da

visdo de mundo atual, orientada para o crescimento.

A ecologia profunda faz perguntas profundas a respeito dos proprios fundamentos
da nossa visdo de mundo e de nosso modo de vida modernos, cientificos, industriais,
orientados para o crescimento e materialistas. Ele (Ness) questiona todo esse
paradigma com base numa perspectiva ecoldgica: a partir da perspectiva de nossos
relacionamentos uns com os outros, com as geragdes futuras e com a teia da vida da
qual somos parte (CAPRA 1996, p. 26).

Ao criar uma identidade de empresa que atua com RSE, esta passard para seus
publicos a mensagem de uma empresa que reconhece 0 seu papel enquanto corresponsavel
pelas suas atitudes perante o planeta, que tem uma visdo holistica do universo no qual se
insere e cujos interesses ndo sdo apenas econdémicos.

Tanto nas empresas quanto no mundo académico héa incerteza quanto ao modo como a
Responsabilidade Socioambiental Empresarial deve ser definida (DAHLSRUD, 2006).
Muitos confundem Responsabilidade Social com filantropia, mas o conceito de
Responsabilidade Social € muito mais amplo. Enquanto a filantropia compreende acdes
isoladas, descontinuas e dissociadas do planejamento empresarial, a Responsabilidade Social
SO se caracteriza como tal se estiver inserida no planejamento estratégico e na cultura das
organizagdes (SANTQOS, 2004).

Estes e outros conceitos como Responsabilidade Socioambiental Corporativa,
sustentabilidade e ecoeficiéncia, embora baseados na literatura ndo formam um consenso
entre 0s autores e muitas vezes sdo utilizados como sindnimos. Por ser esse tema — a

Responsabilidade Socioambiental Empresarial - uma area nova do conhecimento e de recente
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investigacgdo, alguns termos ainda apresentam inconsisténcias conceituais, outros ja aparecem
com mais clareza em sua diferenciagdo, mas seguramente todos estdo em evolugéo e,
conseqlientemente, em reconstrucdo constante.

Na visdo de Carrol e Shabana (2010), o termo Responsabilidade Socioambiental
Corporativa ainda estd em uso popular, embora conceitos complementares e sobrepostos,
como cidadania corporativa, ética empresarial, gestdo de stakeholders e sustentabilidade estdo
todos competindo para se tornar o mais aceito e difundido na area.

Carroll (1991,1999) representou em uma piramide (Figura 1) o modelo conceitual da
RSE, indicando na base, como pressuposto fundamental para as demais, a responsabilidade
econdmica, de ser lucrativo. A segunda etapa da piramide representa a responsabilidade legal,
no sentido de obedecer a lei e jogar de acordo com as regras estabelecidas pela sociedade. A
terceira etapa, representa a responsabilidade ética, de fazer o que é correto, justo e evitando
danos nas relagbes com o outro. No topo da pirdmide, encontra-se a responsabilidade
filantropica, de ser um bom cidaddo e contribuir com recursos para a melhoria da qualidade
de vida da comunidade, o que ndo significa coloca-la em uma posi¢do de mais valia; porém, a

sua posicdo certamente depende do desempenho econémico na base.

Respons.

Filantrépicas

Responsabilidades Eticas

Responsabilidades Legais

Responsabilidades Econdmicas

Figura 1 - Piramide de Carrol
Fonte: Carrol (1991,1999)

De acordo com Van Marrewijk (2003), o problema de inconsisténcia conceitual reside
no fato de que ha uma abundéncia de defini¢cdes, que, muitas vezes atendem a interesses
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especificos e, assim, impedem o desenvolvimento e implementagdes do conceito. O quadro 1
apresenta algumas dessas diferengas conceituais:

CONCEITO

RSE é definida como a nogdo de que as empresas, além dos stakeholders, tém a
obrigacdo com os grupos constituintes da sociedade, e essa responsabilidade vai
Jones, 1980 além do que é prescrito por lei ou contrato sindical, indicando que a sua
participagdo ultrapassa a mera propriedade.
A RSE esta preocupada com o tratamento dos stakeholders da empresa de uma
maneira ética e socialmente responsavel .Os stakeholders existem tanto dentro da
empresa quanto fora dela. Por conseguinte, comportando-se de forma
Hopkins, 1998 socialmente responsavel, a empresa irda colaborar para aumentar o
desenvolvimento humano de partes interessadas, tanto dentro quanto fora da
corporagao.

Khoury et al., 1999 E a relagdo global da corporagdo com todos os seus stakeholders. Estes incluem
clientes, empregados, comunidades, proprietarios/investidores, governo,
fornecedores e concorrentes. Elementos da responsabilidade social incluem
investimentos em programas de alcance comunitdrio, relagbes com os
empregados, criagdo e manutengdo do emprego, gestdo do ambiente e
desempenho financeiro.

L ET e VLT LR RSE tem sido definido como um "contrato" entre a sociedade civil e empresarial
em que uma comunidade concede a empresa uma licenga para operar e, em troca,
atende certas obrigacOes e se comporta de uma maneira aceitavel.

Kilcullen e Kooistra, Responsabilidade social corporativa CSR é o grau de obrigagdo moral que pode ser
1999 atribuido as empresas, além da simples obediéncia as leis do estado.

Piacentini et al., 2000 RSE é a adogdo voluntaria pelas empresas de responsabilidades para além das
responsabilidades puramente econ6micas e legais.

Comissdo das Um conceito segundo o qual as empresas integram preocupacles sociais e
Comunidades ambientais nas operagdes de negdcios e em suas interages com todos os
Europeias, 2001 steakholders numa base voluntaria.

Trata-se o comportamento central das empresas e a responsabilidade total pelo
impacto que causam nas sociedades em que operam. RSE ndo é um complemento
Marsden, 2001 opcional nem é um ato de filantropia. A empresa socialmente responsavel é
aquela que opera um negdcio lucrativo que leva em conta todos os efeitos
positivos e negativos, sociais e econdmicos que tem sobre a sociedade.
Agbes que parecem promover algum beneficio social, muito além dos interesses
2001 da empresa e daquilo que é exigido por lei.
Responsabilidade Social Corporativa ou Cidadania Corporativa pode ser
Pinney, 2001 simplesmente definida como um conjunto de praticas de gestdo que asseguram
gue a empresa minimize os impactos negativos de suas operagGes na sociedade e,
a0 mesmo tempo, maximizam seus impactos positivos.
E sobre empresas e outras organizagdes que vdo além das obrigacdes legais para
gerir o impacto que tém sobre o meio ambiente e a sociedade. Em particular, isto
pode incluir como as organizagOes interagem com seus empregados, fornecedores,
clientes e as comunidades em que operam, bem como em que extensdo elas
tentam proteger o meio ambiente.

Quadro 1 - Conceitos de Responsabilidade Socioambiental Empresarial
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Dahlsrud (2006) e Vytautas ,Vytautas (2008).
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CONCEITO

E uma pratica empresarial apreendida em um sentido amplo, cujo objetivo ndo é
apenas maximo beneficio, mas também a melhoria social.

Define Responsabilidade Social Corporativa de forma ampla, de modo a estender o
interesse imediato em si mesmo para incluir os cidadaos e a sociedade em que se
esta vivendo e se faz parte hoje, agindo com respeito com as geragdo futuras e a
natureza.

RSE esta preocupada com o tratamento dos stakeholders da empresa eticamente
ou de forma responsdvel. "Eticamente ou responsavel" significa tratar as partes
interessadas de uma forma considerada aceitavel em sociedades civilizadas. Social
inclui responsabilidade econémica. Os stakeholders existem dentro de uma
empresa e fora dela. O objetivo maior da Responsabilidade Social é o de criar
padrées de vida cada vez mais altos para os pessoas dentro e fora da corporacao,
ao mesmo tempo, que se preserva a rentabilidade da empresa.

Em geral, sustentabilidade empresarial e responsabilidade social das empresas
referem-se a atividades da empresa - voluntaria, por defini¢do - que demonstram a
inclusdo de preocupagdes sociais e ambientais, tanto nas operagdes comerciais
guanto nas interacdes com os stakeholders.

E o compromisso das empresas de contribuir para o desenvolvimento econémico
sustentavel, trabalhando com os funcionarios, suas familias, comunidade local e
sociedade em geral, para melhorar a qualidade de vida, de maneira que seja bom
tanto para os negécios como para o desenvolvimento.

A responsabilidade social, assim como o desenvolvimento sustentavel significam
coisas diferentes para pessoas diferentes.

A esséncia da responsabilidade social é feita da conexdo dialética entre as
empresas e a sociedade.

Conceito normativo polimorfo de negdcios, cujo significado depende de relagdes e
perspectivas diferentes e mudangas que estdo sendo influenciados pelas
tendéncias de desenvolvimento social.

E um compromisso ético voltado para a criacdo de valores para todos os publicos
com os quais a empresa se relaciona

Quadro 1 - Conceitos de Responsabilidade Socioambiental Empresarial (continuagéo)
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Dahlsrud (2006) e Vytautas ,Vytautas (2008).

Em altima analise, no entanto, todos estes conceitos estdo relacionados, na medida em

que sdo integrados por temas subjacentes como valor, equilibrio e responsabilizacdo
(accountability) (SCHWARTZ E CARROLL, 2008) e Responsabilidade Socioambiental
Empresarial continua a ser um termo dominante, se ndo exclusivo, na literatura académica e
na pratica empresarial (CARROL E SHABANA, 2010).

Para efeitos deste estudo, foi tomado como base o conceito de Responsabilidade

Socioambiental Empresarial (RSE) do Instituto Ethos. Da mesma forma, Responsabilidade

Socioambiental Empresarial e Responsabilidade Socioambiental Corporativa podem ser

entendidas, nesse trabalho, como sinénimos e como a forma de as empresas estarem
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comprometidas na busca pela sustentabilidade. E uma forma de gestdo que incorpora 0s
principios da ética e da transparéncia da empresa na relagcdo com seus publicos relacionados e
“pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o desenvolvimento sustentavel
da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para as geracbes futuras,
respeitando a diversidade e promovendo a redugédo das desigualdades sociais” (Ethos, 2010).

O Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social € uma organizacdo sem fins
lucrativos, caracterizada como Organizacao da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP).
Fundada em S&o Paulo, em 1998, com o0 objetivo de “mobilizar, sensibilizar ¢ ajudar as
empresas a gerir seus negocios de forma socialmente responsavel” (ETHOS, 2009). Cerca de
400 empresas faziam parte da organizacdo quando esta iniciou e atualmente sdo associadas a
organizacdo 1501 empresas®. O Instituto Ethos tem como estratégia incentivar a gestdo
empresarial socialmente responsavel, mobilizando as empresas para uma sociedade mais justa
e sustentavel, construindo uma economia competitiva, inclusiva, verde e responsavel
(ETHQOS, 2012)

Para Kinlaw (1998), a questdo da Responsabilidade Socioambiental Empresarial € um
processo irreversivel. Ao enxergar a questdo ambiental como uma oportunidade competitiva,
por meio da realizacdo de acOes ecologicamente adequadas, maior sera a probabilidade de a
organizacgéo sobreviver e lucrar.

Nesse sentido, o impacto econdmico da responsabilidade social das empresas pode
produzir efeitos diretos e indiretos. Os resultados positivos diretos podem originar-se, por
exemplo, de um melhor ambiente de trabalho, levando a um maior empenho e uma maior
produtividade dos trabalhadores, ou de uma utilizagdo mais eficaz dos recursos naturais. Os
efeitos indiretos derivam da crescente atencdo dos consumidores e dos investidores, o que
aumentara as oportunidades de mercado. Inversamente, as criticas dirigidas a pratica de uma
empresa poderdo, por vezes, ter um efeito negativo sobre a sua reputacdo, afetando ativos
fundamentais - as suas marcas e a sua imagem (COMISSAO DAS COMUNIDADES
EUROPEIAS, 2001).

Algumas empresas, pressionadas por manter os padrbes de desenvolvimento e
desempenho, concomitante a pressdo pela transparéncia, passam a gerir 0s seus negocios sob
a Otica da RSE. De acordo com Schwartz e Carroll (2008), essa forma de administracao
corporativa almeja o equilibrio econdmico, social e ambiental, 0 que caracteriza o conceito
denominado “Tripé da Sustentabilidade” ou Triple Botton Line (ELKINGTON, 2001). Os

* Informacéo atualizada em 10/11/2012.



43

autores identificaram a necessidade de um conceito que englobasse a ideia de uma forma
transparente, humana e ética de se fazer negdcios e criaram o modelo Value + Balance +
Accountability (VBA)®.

O modelo de Schwartz e Carroll (2008) aponta para a necessidade das empresas
contribuirem para o desenvolvimento sustentdvel e bem-estar social (criagdo de valor);
promoverem o equilibrio entre os interesses dos stakeholders (equilibrio) e, agirem com
transparéncia, assumindo a responsabilidade pelos impactos causados por suas decisdes
(responsabilizacdo). Nesta perspectiva, de acordo com Ethos (2004), RSE significa a
capacidade de atender interesses de diferentes grupos envolvidos na organizagao - incluindo
fornecedores, comunidade, governo e meio ambiente - incorporando esses interesses ao
planejamento da empresa.

De acordo com o Livro Verde da Comissdo das Comunidades Europeias (p. 14, 2001),

as empresas devem, como parte da sua conduta de responsabilidade socioambiental

procurar fornecer, de forma ética, eficiente e ecoldgica, produtos e servigos que 0s
consumidores desejam e dos quais necessitam. Das empresas que constroem
relac6es duradouras com os clientes e que, para isso, centram toda a sua organizagéo
em compreender as expectativas e necessidades dos clientes e em corresponder-lhes
com superiores qualidade, seguranca, fiabilidade e servico é legitimo esperar que
obtenham lucros mais elevados.

Amparado nesse ponto de vista, Oliveira (2008) acredita que ¢ uma incumbéncia dos
administradores de empresas estarem atentos aos interesses dos consumidores dentro de uma
perspectiva de equilibrio entre os lucros do empreendimento, as necessidades dos clientes e a
conveniéncia socioambiental.

Nesse sentido, para Caetano e Lebrdo (2005), os livros contabeis ja ndo parecem ser
suficientes, pois as empresas necessitam adotar uma postura mais responsavel em suas
atividades e, em funcdo da necessidade de transparéncia, divulgar suas praticas
socioambientais e 0s possiveis impactos provenientes dessas praticas. Para as autoras, tais
cobrancas se devem ao fato de que, se antes as organizagdes deviam satisfagOes tdo somente a
seus acionistas, hoje seu desempenho é avaliado pelos funcionarios, pela midia, pelo governo
e pela sociedade na qual esta inserida.

Amparada nessse mesmo raciocinio, Kunsch (2007, p. 5 ) acredita que a transparéncia,

“vai muito além da obrigacao de fornecer informacdes financeiras em balancos contébeis. A

> Valor, Equilibrio e Responsabilizagéo.
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questdo ética e a responsabilidade social das organiza¢des no mundo contemporaneo passam a
ser algo que precisa ser considerado como uma filosofia de gestao”.

O Livro Verde da Comissdao das Comunidades Europeias (2001), ressalta a
necessidade do administrador de adquirir as competéncias necessarias para agir de forma
socialmente responsavel. O que significa dizer que novos critérios sdo formados para a
tomada de decisdo na medida em que se solidificam valores ligados a sustentabilidade
empresarial.

O documento destaca também que o desenvolvimento de habilidades e competéncias
requeridas para a responsabilidade social empresarial é necessario para a gestdo nesse novo
contexto. Mas ressalva que os modelos tradicionais de comportamento organizacional ndo
fornecem a base necessaria para esse desenvolvimento (COMISSAO DAS COMUNIDADES
EUROPEIAS, 2011).

Adotar estratégias e ferramentas baseadas nos conceitos da Responsabilidade
Socioambiental, além de tornar-se uma forma de melhorar a imagem corporativa perante 0s
consumidores, pode gerar uma nova realidade mercadoldgica para a empresa, legitimada pelo
pensamento de que, ao pensar no futuro de seus consumidores e das proximas geragoes, esta
organizacdo estara retribuindo o seu sucesso & sociedade, por meio de beneficios sociais e
ambientais (SCHWARTZ ; CARROLL, 2008).

Empregando a analogia com os sistemas vivos, apontada por Morgan (1986), os
administradores devem, por meio desse enfoque, mudar seu ponto de vista e perceber que,
para uma empresa atingir o sucesso, na sociedade do conhecimento, os relacionamentos
pessoais e as comunicagdes sdo tdo importantes quanto 0s processos e a estrutura da
organizacdo. Para relacionar-se & preciso, primeiramente, conhecer e, para conhecer, é
preciso, antes de tudo, aprender.

Segundo Antonello e Godoy (2010), o conceito de aprendizagem organizacional
refere-se a aquisicdo, disseminacdo e interpretacdo, compartilhada da informacao,
promovendo, assim, mudangcas no comportamento e, consequentemente, influenciando o
resultado da empresa. Isso significa aprender com as mudancas velozes destes tempos
turbulentos, agravado pelo fendmeno da globalizacdo e das implicacbes desta e buscar
oportunidades para a obtencdo de vantagens competitivas. Significa, também, aprender sobre
e com 0s seus publicos, seus anseios e necessidades (ANTONELLO; GODQY, 2010), A
segmentacgdo de mercado tem funcdo decisiva nas a¢6es de comunicacdo; portanto, conhecer
as caracteristicas de um determinado segmento colabora com o planejamento dos programas

de comunicacéo corporativa (SILVA, 2009).
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Enfim, o mundo vem passando por transformacgdes econémicas, sociais e ambientais,
ocasionando uma real mudanca de valores e 0 ambiente corporativo, precisa adequar-se a esta
nova realidade. Empresas que adotam a Responsabilidade Socioambiental, como parte de sua
estratégia, geram valor para si e para todos os publicos com os quais se relacionam. As
mudancas necessarias para a implantacdo do conceito no negocio exigem novas competéncias
gerenciais e uma comunicacdo adequada, capaz de escutar, compreender e incorporar na
gestdo do negdcio o que pensam e querem os stakeholders.

A proxima secdo discorre sobre a comunicacdo organizacional como um elemento
estratégico na realizacdo dos objetivos e da intencionalidade das organiza¢Ges, num ambiente

de incerteza, mudanca e complexidade.

2.2 A Comunicacao nas Organizagoes

A palavra comunicagdo é derivada do latim communis, cujo significado é comum
(SHIMP, 2002). Sendo assim, a comunicacdo pode ser entendida como o0 processo de
estabelecer um sentido comum entre 0 emissor e o receptor.

A compreensdo da comunicacdo organizacional € uma busca de muitos autores. Em
uma retrospectiva das principais formas de abordagem da comunicagdo organizacional em
pesquisas realizadas desde a metade do século XX, Putnam et al. (2004) se depararam com
uma série de questdes sobre a relacdo entre comunicacdo e organizacdo, envolvendo fluxo de
informacdo e natureza da organizacdo, estruturas organizacionais e fluxo de mensagens e
contexto organizacional afetando a comunicagéo ou sendo moldado por ela. Desde Weber, em
1947, até Miller e Monge, em 1986, significados distintos foram atribuidos para comunicacéo,
partindo da equiparacdo a documentos escritos até chegar a consideracdo de sinénimo de
construtos.

Shannon (GOMES, 2004) prop0s, no final da década de 1940, um esquema do sistema
geral de comunicacdo. Para Shannon, o problema da comunicacdo consiste em reproduzir em
um dado ponto, de maneira exata ou aproximada, uma mensagem selecionada em outro ponto.
O processo de comunicacdo, de acordo com Mattelart (2000) é afetado por fendmenos
aleatdrios entre um emissor que seleciona a mensagem que ira enviar € um receptor que, por
sua vez, recebe essa mensagem. O modelo de Shannon ndo prevé questbes ligadas a
significacdo. Voltado para a técnica de transmissdo, com o objetivo de implantar melhorias

operacionais em servigos de telecomunicagdes, 0 modelo matematico da comunicagdo nao



46

considera a relagdo entre o receptor e seus referenciais para a analise da mensagem que foi
recebida.

Questdes subjetivas, emocionais e psicologicas sdo relegadas a um segundo plano, que
seria, anos mais tarde, alvo de estudo de outros pesquisadores, tais como Yves Winkin (1984)
que considerava que a complexidade de uma situacdo de interacdo néo poderia ser reduzida a
duas ou mais varidveis trabalhando de maneira linear. Para ele, a comunicacdo ¢ um todo
integrado, na qual somente no contexto do conjunto de todos os modos de comunicacao, por
sua vez relacionado ao contexto de interacdo, passa a ter sentido o significado (WINKIN,
1984).

Pérez (2001) afirma que o século XX se caracterizou por uma intensa reflexdo sobre
linguagem, o que chamou de giro linguistico, por meio do qual a sociedade deixou de ser vista
como um conjunto de coisas para ser concebida como um conjunto de comunicacdes. Esse
mesmo autor referia-se @ mudanca de uma realidade entendida unicamente como resultado do
trabalho para uma realidade entendida como geradora de sentido.

Outra corrente defendeu uma aproximacgao mais linguistica e menos matematica para a
compreensdo dos significados. Para Wright (1959 apud Pérez, 2001, p. 426), ambas as
correntes concordam que a mensagem contém informacéo e significacdo e o que modifica a
no¢do da mesma comunicacdo é que ela deixa de ser concebida como uma mera transmissdo
de informacao para ser definida como o “processo pelo qual se transmitem significados de
uma pessoa para outra”.

Pérez (2001) afirma que as definicdes de comunicacdo se modificam sob a luz das
correntes sintatica, semantica ou pragmatica. O autor afirma que a corrente sintatica tem sua
origem em Shannon e Weaver e na teoria matematica da informacéo, desenvolvida por eles.
Ja a corrente semantica origina-se na linguistica de Saussure. E a pragmatica € o resultado de
duas linhas de estudo que, procedendo de campos cientificos diferentes, convergem na nogéao
de acdo comunicativa.

De um lado, partindo da Sociologia, 0s tedricos da acdo descobririam que a acao esta
carregada de sentido e por isso, toda a agdo € uma forma de comunica¢do. De outro lado,
partindo da linguistica e das teorias matematico-formais da informacdo, os tedricos de
comunicagdo acabariam entendendo que a comunicacao é uma forma de acéo.

Putnam et al. (2004) no entanto, sem se prender a significacdo da comunicacéo,
buscam estabelecer uma relagédo entre comunicacao e organizagao, partindo da proposicao de
Smith (1993), que apresenta trés visdes dessa relagdo: contencdo, producdo e equivaléncia (0s

autores usam metaforas para buscar esclarecer o dilema da relacdo entre comunicacao e
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organizacao). As visdes de contencgdo, producdo e equivaléncia, também sdo utilizadas por
Casali (2004) na conceituagcdo de Comunicacdo nas OrganizagGes e Comunicagdo como
OrganizacOes. Para essa autora, na definicdo de Comunicacdo nas Organizacdes, a
comunicacdo é vista como uma variavel, algo que ocorre dentro das organizac@es. 1sso torna a
organizacdo um local e a comunicacgdo fica limitada a interacdo social, reduzida a atos de
transferéncia de informacoes.

Abordada sob o paradigma funcionalista — visdo objetiva das organizacGes — a
comunicacdo € um elemento do container, ou seja, esta localizada dentro de uma estrutura
organizacional de base, sendo reduzida a uma de suas caracteristicas. Entra aqui a viséo de
contencdo, de Smith (1993), que considera 0s elementos estrutural-funcionais da comunicagéo
criticos para a organizacdo que os contém. A partir dessa definicdo, a autora apresenta a
suposicao de que a comunicacgdo reproduziria as estruturas organizacionais e seria ditada pelas
necessidades da organizacao.

Casali (2004, p.6) afirma que ‘“as propriedades organizacionais determinam os
processos de comunicacdo muito mais do que 0s processos de comunicagao Sao responsaveis
pela modelagem das caracteristicas organizacionais”. A consequéncia disso seria um
tratamento de variavel dependente da estrutura da organizacdo a comunicacdo. Além disso,
essa mesma autora afirma que a comunicacdo tida como uma variavel, limita sua
compreensdo, restringindo as andlises ao canal, ignorando todo o processo mental e cognitivo
de codificacdo e decodificacdo de mensagens, e ainda é manipuldvel de acordo com os
interesses dos gestores.

Ja no conceito de Comunicacdo como organizagdo, de acordo com Tompkins e
Wanca-Thibault (2001), as organizacGes sao sistemas de individuos em interacdo que sdo
envolvidos em processos de criacdo e recriacdo da ordem social por meio da comunicacéo.
Para Casali (2004) a comunicacdo como organizacdo engloba as visdes de producdo e
equivaléncia, descritas por Smith (1993). A relacdo de producdo considera como a
organizacdo produz comunicagdo e como a comunicagdo produz a organizagdo, o que deixa
uma das questdes levantadas por Putnam (1982, apud Casali 2004) a respeito da primazia da
comunicacgéo sobre a organizacdo ou vice-versa, sem resposta.

A nocdo de comunicacdo como organizacdo segue a tradicdo interpretativista,
concentrada nos estudos de significados emergentes. De acordo com Putnam (1982 apud
Casali 2004), a realidade organizacional é construida por meio das acbes, das palavras e
simbolos utilizados pelos membros da organizacdo. A linguagem sustenta a realidade social, 0

que aproxima ainda mais a no¢do de comunicacdo como organizacdo do paradigma
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interpretativo. Para Casali (2004, p.8), a nocdo de comunica¢do como organizagdo €
desconectada da realidade, ela “falha em perceber a materialidade enfatizada pela nogao de
comunicacdo nas organizagdes”’, pois o processo de comunicagdo nao se restringe ao uso
subjetivo da linguagem, mas também possui aspectos objetivos.

Casali (2004) afirma que a comunicacdo organizacional é um fenémeno Unico por
fazer referéncia ao processo de comunicagdo organizacional em si mesmo como Unico objeto.
Para essa autora, a comunicacao organizacional apresenta uma dimensdo objetiva na qual o
trabalho € realizado e uma dimenséo subjetiva na qual a realidade material é interpretada.

Cardoso (2006) afirma que ndo existe organizacdo sem uma pratica comunicativa,
mesmo que 0s processos de transmissdo de informagdo ndo estejam institucionalizados. Para
esse autor, 0s processos comunicacionais estdo vinculados a forma de significar, valorar e
expressar uma organizacao, constituindo-se parte da cultura da empresa, como uma espécie de
alicerce que faz com que a organizacdo tenha determinada forma, ao mesmo tempo em que a
propria organizacdo d4 forma a comunicag&o.

Cardoso (2006) explica ainda que a comunicagdo organizacional deve ser entendida
como um elemento que atravessa todas as acdes de uma empresa, contribuindo para formas de
interrelacdo mais participativas, flexibilizando a propria organizacdo e facilitando as
interacgoes.

Para Carvalho e Silva (2009), o processo de comunicacdo é um meio de exercicio de
poder, a partir da geracdo de reacdes e atitudes fomentada pela troca de informacdes. Para
essa autora, a comunicacao € capaz de gerar influéncias e alterar estados de comportamento,
viabilizando concordancia sobre metas e objetivos, valores e normas, politicas e praticas e até
mesmo obrigacGes de desempenho.

Bartolomé et al. (1999), afirmam que a comunicacdo organizacional esta relacionada

as praticas dos gestores:

Comunicacdo significa manter os subordinados informados, oferecendo feedbacks
adequados, explicando decisdes e politicas, sendo franco quanto aos proprios
problemas e resistindo a tentagdo de reter informac6es para usa-las como ferramenta
ou recompensa (BARTOLOME, et al., 1999, p.7).

Com outra visdo, Carvalho e Silva (2009) afirmam que a comunicagdo organizacional
pode ser dividida em trés dimensdes estratégicas: a comunicacdo de geréncia, a comunicacao
administrativa e a comunicacdo social. A comunicacdo de geréncia se estabelece quando a
fonte mais expressiva da comunicagdo nas organizacdes € o gerente, pois ele se posiciona

como linha intermediaria, sendo o emissor e receptor de informagdes. A comunicacao
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administrativa abrange todos os conteudos relativos a administracdo, com a finalidade de
orientar, atualizar e ordenar as atividades operacionais. Este tipo de comunicacdo realiza-se
por meio de documentos escritos, tais como normas, instrucbes, portarias. E por fim, a
comunicacdo social envolve as comunicacdes indiretas, unilaterais e publicas.

Para Carvalho e Silva (2009), esse tipo de comunicagdo se restringe aos meios de
comunicagéo coletiva ou de massa. Esta dimenséo é dividida ainda em comunicacéo externa e
comunicacdo interna. A comunicacdo externa seria a responsavel pelo posicionamento e pela
imagem da organizacdo na sociedade, focando-se na opinido publica. No posicionamento
dessa autora, estaria restrita a midia e ao relacionamento da organizacdo com a midia,
ignorando o relacionamento com publicos e stakeholders. Carvalho e Silva também
restringem a visdo da comunicacdo interna ao afirmar que € um tipo de comunicacdo que
contribui para o desenvolvimento e a manutencdo do clima positivo, propicio ao cumprimento
das metas estratégicas da organizacdo, auxiliando o crescimento continuo das atividades e
Servigos.

Downs e Hazen (apud ZWIJZE-KONING; JONG, 2011), vdo mais longe na
concepcao de comunicacdo interna. Para os autores, a comunicacdo interna é definida por toda
a troca de informagdes, em qualquer sentido, que acontecer dentro de uma organizac¢ao, nao
restrita a informes motivacionais.

Na afirmacdo de Mendonca (2004) a comunicacdo destina-se a transmitir
conhecimentos, visando a mudanca de atitudes ou de comportamento. Essa mudanca é
entendida como um meio de levar as informacoes, ideias, técnicas, a um pablico maior. Para
tanto, a comunicacgéo interna tem como principais objetivos (TORQUATO, 2002) motivar e
integrar o corpo funcional na cadeia de mudangas organizacionais; criar climas favoraveis a
mudanca de realidade, tornando a organizacédo sensivel as transformac@es; direcionar as acdes
para as metas principais, racionalizar esfor¢os; concretizar os ideais de inovacdo e mudancas;
criar elementos de sinergia interceptores; reforcar o sistema de decisbes; abrir as
comunicacgdes ascendentes; despertar sentimento de vitoria e orgulho em todos os segmentos;
apresentar a linha de produtos de forma que todos os funcionérios, de todos os niveis,
conhecam os produtos da sua organizacdo; oferecer maior transparéncia aos objetivos e as
metas da organizagéo e exibir imagem forte.

Segundo Lasswell (1948), o processo de comunicacdo possui trés funcbes na
sociedade: vigilancia do meio com indicagdo de provaveis ameacas ao sistema de valores de
uma comunidade; estabelecimento de relagfes entre os membros da sociedade para suscitar

uma resposta ao meio e transmissao de heranca social. Essas mesmas funcdes sdo percebidas
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no meio organizacional. A comunicagcdo em uma empresa permite a vigilancia da organizacao
e controle das ameacas aos sistemas de valores, estabelece relacdo entre colaboradores e
gestores e entre colaboradores entre si para que respondam aos desafios a que a organizagéo é
submetida e para perpetuacdo das crencas, dos valores, da propria cultura da empresa.

Na visdo de Kotler (1994), de modo geral, a comunicacdo pode influenciar o
comportamento das pessoas; portanto cabe a empresa relacionar-se bem com seus variados
publicos. Qualquer grupo que tenha interesse ou impacto real ou potencial sobre as condigdes
da empresa ¢ considerado “publico” (KOTLER, 1994). Os publicos, segundo Simdes (1995),
devem ser identificados, classificados e referenciados quanto ao poder que possuem de
influenciar os objetivos organizacionais. “Os dados sobre os consumidores auxiliam as
organizacgdes a definir o mercado e a identificar ameagas e oportunidades para uma marca”
(SOLOMON, 2002, p. 25,). Disso resulta a necessidade de bem administrar os processos
comunicacionais junto a eles.

Este entendimento demonstra a complexidade que tomou o0 processo de gestdo de uma
marca, uma vez que as organizacGes ndo sao mais as unicas donas desse patrimoénio. Davis
(2003) busca entender como o ser humano esta se adaptando a um mundo movido pela
informacdo. Em nenhuma outra época da humanidade, o cérebro foi bombardeado com tanta
informacdo. Nesse cenario, saem na frente as marcas dispostas a minimizar a angustia do
consumidor e que o ajudam a navegar pelo enervante caos. As pessoas nao comprardo
produtos e sim a cura para esse estado de espirito (DAVIS, 2003). Essa mesma autora preve,
como uma provavel consequéncia dessa nova postura, diante de um consumidor indeciso, que
as marcas escolhidas servirdo como um porto seguro. A adesdo a uma determinada marca esta
diretamente relacionada a questbes como crencas, atitudes, valores e comportamentos
(VAKRATSAS; AMBLER, 1999) dos consumidores e o desafio das empresas consiste em,
mais do que nunca, atrair os publicos e engaja-los com a empresa, com a marca, com 0S
produtos, criando envolvimento e interagdo (DEMO, 2002). Portanto, o que vale hoje € a
tentativa de atrair pessoas e engaja-las em torno de algo. A interatividade advinda das novas
tecnologias comunicacionais est ligada a sociedade da informacéo, estabelecendo um novo

tipo de relagdo entre 0 emissor, 0 receptor e a propria mensagem:

Na modalidade comunicacional interativa, permitida pelas novas tecnologias
informéticas, hd uma mudanca significativa na natureza da mensagem, no papel do
emissor e no estatuto do receptor. A mensagem torna-se modificavel na medida em
que responde as solicitacdes daquele que a consulta, que a explora, que a manipula
(DEMO, 2002, p.146).
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Na visédo de Kunsch (2007, p.41), nessa nova sociedade de incertezas, mutante e
complexa, em que as organiza¢Ges atuam, a comunicagdo passa a exercer um papel mais
estratégico do que no passado; deixa de ser um mero instrumento de transmissdo de
informacdes e passa a ser considerada como “um processo social basico e como um fendmeno
nas organizacdes”.

Essa mesma autora revela que ndo se pode negar o poder que a informacdo e a midia
exercem na sociedade contemporanea. As novas tecnologias da informacdo e comunicacao
(TICs) facultam ao usuario a manipulacdo da informacdo. A ele é permitido interferir,
modificar, criar e interagir, situacdo sequer antes imaginada diante de um receptor passivo.
Segundo Silva (2000, ndo paginado) “... apresenta-Se aqui uma nova experiéncia de
conhecimento, jamais permitida pelas tradicionais tecnologias comunicacionais”.

Em suma, a comunicacdo empresarial tem assumido maior importancia, impulsionada
pela consciéncia de que as empresas podem ganhar valor ou perder relevancia, dependendo do
que comunicam e da forma como se expressam. A dinamica empresarial exige que as
organizacbes utilizem diversos canais de comunicacdo e relacionamento. As novas
ferramentas da tecnologia de informacdo e comunicacdo (TICs), tem aperfeicoado esse
processo e adquirido sofisticacdo e velocidade, no sentido de poder atender a um publico até
entdo considerado simples receptor em modelos unilaterais de comunicagcdo, mas que aos
poucos se torna simultaneamente produtor e emissor de contedo do processo de
comunicacdo (CARVALHO et al., 2010).

A secdo a seguir amplia o assunto concernente aos novos canais de comunicacao e
relacionamentos organizacionais com publicos cada vez mais complexos e discorre sobre as
novas conexdes e 0s rearranjos das estruturas das redes sociais a luz da sociedade em rede
(CASTELLS, 2005) que vem proporcionando grandes mudancas em diferentes ambitos da

sociedade contemporanea.

2.3 Redes Sociais

A vida humana é genuinamente grupal. Desde os primérdios o ser humano vive em
sociedades; nasce em uma familia, composta por pais, irmaos, tios, primos e avés que formam
entre eles um grupo com caracteristicas proprias. Cada um desses elementos do grupo
interage com outros elementos - vizinhos, colegas de trabalho, associagbes comunitarias -

pertencentes a outros grupos, formando assim uma grande rede social.
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Para Albuquerque e Puente-Palacios (2004), um grupo é formado por duas ou mais
pessoas que se relacionam por um periodo de tempo relativamente longo, em prol de um
determinado objetivo, sem o qual esse objetivo seria dificil ou impossivel de ser atingido.

Embora os principios de analise de redes sociais sdo baseadas na Teoria do Grafos, da
matematica, (BUCHANAN, 2002; WATTS, 2003; BARABASI 2003; RECUERO, 2004) o
trabalno de fundo tedrico, relativo as relagbes interpessoais e comunitérias vem
principalmente dos campos da sociologia e da comunicacdo. Estes campos concentram-se em
como as relacOes entre as pessoas formam redes de conexdes que criam oportunidades para o
acesso aos recursos, tais como o0 emprego, informacdes, bens materiais e servicos
(HAYTHORNTHWAITE ; LAAT, 2010).

Atualmente, os conceitos e o0s principios interdisciplinares de redes, como 0s
derivados da Teoria dos Grafos, estdo ganhando substancial atencdo através dos diversos
campos de pesquisa, por exemplo, ao reunir ideias das estruturas do “mundo pequeno”, da
fisica, aos resultados sociais consagrados na ideia dos "seis graus de separacdao (MILGRAM,
1967; BARABASI, 2003; WATTS, 2003; RECUERO, 2004) e a uma abordagem
multidisciplinar que vem se tornando conhecida como "ciéncia de rede” (WATTS, 2004).

A perspectiva de rede social, articulada por Borgatti et al (2009), tem uma longa
tradigdo e uma importante base tedrica e empirica . Os blocos de construcdo de redes sociais
sd0 0s nos ou os atores na rede e as conexdes entre eles. Nos exemplos incluem alunos;
instrutores; alunos informais em um férum online; colegas de trabalho em uma organizacéo;
colegas em uma equipe de pesquisa; organizacdes de um setor ou regido; e membros de uma
disciplina académica. Os atores podem ser individuos, organizagdes, comunidades ou outros
tipos de coletivos. Em principio, os atores podem ser de tipos diferentes (por exemplo,
humanos e ou ndo humanos, objetos inanimados).

As conexfes entre os atores sdo conhecidos como relacdes. Relacdes (as vezes
chamado de cadeias) sdo caracterizadas pela direcdo, contetdo, e forca (GARTON;
HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997). Os atores podem estar ligados por uma ou
muitas relagGes, e estas podem variar de impessoais a intimas; ser ocasionais ou frequentes;
opcionais ou obrigatdrias. Quando os atores mantém pelo menos um tipo de ligacéo, diz-se
que estdo atados, amarrados. Esses lagcos podem ser fracos — nos quais a interacdo € pouco
frequente, sem importancia, ou acidental, ou os lacos podem ser fortes — nos quais a interagcdo
é baseada em varios tipos de interacdes, na reciprocidade do relacionamento e na auto-
revelagdo (BORGATTI et al., 2009).
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Os atores e as relagdes que os “amarram”, esclarecem Borgatti et al (2009), formam
redes - padrbes de conexdes entre membros de um determinado conjunto de individuos, tal
como os alunos em uma classe, membros da equipe em um projeto, ou professores de uma
escola. As redes podem se formar a partir de qualquer conexao entre as pessoas.

Todas essas pessoas tém caracteristicas e um modo préprio de se comportar, que
refletem a sua individualidade e, ao mesmo tempo, o grupo de referéncia a que pertencem
(ALBUQUERQUE; PUENTE-PALACIQOS, 2004). Para esses mesmos autores, um grupo de
referéncia,

[...] é aguele no qual o individuo é motivado a manter relagdes. Quando um grupo de
relagdes (p.ex., colegas de trabalho) torna-se um grupo de referéncia, este passa a
desempenhar um papel normativo no comportamento do individuo. Vale salientar,
ainda, que um grupo normativo tem a fungdo de imprimir aos seus membros valores
e normas amplamente compartilhadas pela sociedade. (ALBUQUERQUE;
PUENTE-PALACIOS, 2004, p. 358)

O estudo das relagdes sociais entre atores, sejam eles individuos da espécie humana ou
animais de outras espécies, grandes organizacdes econdémicas ou pequenos grupos, tem sido
de suma importancia para o0 avanco das ciéncias sociais.

Existem muitas denominacdes para rede social (network). Para Marteleto (2001, p.72),
uma rede social representa “um conjunto de participantes autdbnomos, unindo ideias e recursos
em torno de valores e interesses compartilhados”. Na concepcdo de Watts (2003), uma rede
social é constituida de nés (individuos) conectados por lagos sociais.

Contractor et al., (2006) denominam rede social como um conjunto de atores no qual
se estabelece uma ou mais relacGes entre eles. A perspectiva de rede é flexivel na sua
aplicabilidade aos diferentes tipos de atores e diferentes tipos de relacdes.

Embora o interesse académico no conceito de redes ja exista had mais de
dois séculos (MATTELART, 2000), ele tem certamente amadurecido nos ultimos anos,
particularmente nas areas de comunicacdo e administracdo. A pesquisa no assunto vem
aumentando consideravelmente, hd uma abundancia de livros académicos e populares cujos
topicos sdo as redes e a literatura sobre gestdo € cheia de artigos que oferecem conselhos
sobre os problemas das redes (CONTRACTOR; MONGE, 2002).

A moderna Teoria das Redes, descreve Watts (2003), surgiu como uma evolucao, a
partir dos estudos tedricos de Leornard Euler em 1736, sobre os objetos formais
denominados grafos, que revolucionaram primeiro as matematicas tedricas para em seguida

projetarem-se para as ciéncias sociais.
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Em 1967, o cientista social Stanley Milgram realizou um importante experimento que
até os dias de hoje permanece sendo uma referéncia nas ciéncias sociais. Milgram estava
interessado em uma hipdtese ndo resolvida circulando na comunidade socioldgica do dia. A
hipdtese era que o mundo, visto como uma enorme rede de conhecimentos sociais era, em
certo sentido, "pequeno”, ou seja, qualquer pessoa no mundo poderia ser alcangada por meio
de uma rede de amigos em apenas alguns passos. Chamado de o "problema do mundo
pequeno” (the small world problem), foi assim denominado depois de uma festa, na qual dois
desconhecidos descobrem que tém um amigo em comum e lembram um ao outro 0 quanto o
“mundo é pequeno” ( BUCHANAN, 2002; BARABASI, 2003; WATTS, 2003; RECUERO,
2004).

O que Milgram queria mostrar era que "mesmo quando eu ndo conheco alguém que
vocé conhece, eu ainda conheco alguém, que conhece alguém, que conhece alguém, que te
conhece”. A pergunta de Milgram foi: “Quantos alguéns existem nessa cadeia?”.

Para responder a essa pergunta, Milgram enviou cartas a algumas centenas de pessoas
selecionadas aleatoriamente e pediu que enviassem uma carta a um unico alvo, um corretor da
bolsa em Boston. Se conhecessem o alvo (0 que era pouco provavel), poderiam enviar a carta
diretamente a ele; caso contrario, deveriam enviar a carta a alguém que eles pensavam que
estivesse, de alguma forma, mais préximo do alvo. Milgram descobriu que a maioria das
cartas que chegaram a seu destinatario final, havia passado apenas por um pequeno nimero de
pessoas, indicando que essas pessoas estariam a poucos graus de separacdo umas das outras,
isto €, em um "mundo pequeno”. (BUCHANAN, 2002; WATTS, 2003; BARABASI, 2003).
O resultado foi tdo surpreendente na época, que levou a frase, hoje comum, "Seis Graus de
Separacdo” (WATTS, 2003).

Para esse mesmo autor, o fato de os amigos da maioria das pessoas terem também
alguns amigos por extensdo, € uma caracteristica quase universal e ndo apenas das redes
sociais, mas das redes em geral. Sdo os chamados clusters. Ao invés de ter amigos, as pessoas
tendem a ter grupos de amigos, onde cada qual é como um pequeno cluster, baseado na
experiéncia partilhada, localizacdo, ou interesses, unidos uns aos outros pelas sobreposices
criadas quando os individuos em um grupo também pertencem a outros grupos (WATTS,
2003).

No inicio do século XX, a histéria revela o trabalho de dois matematicos hingaros,
Erdds y Renyi, responsaveis pela criacdo da Teoria dos Grafos Aleatérios (random graphs),
cujo descobrimento mais significativo é que em um grafo aleatério, a conexdo aumenta

consideravelmente ao incorporar mais nds ao componente central da rede e essa conectividade
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passa a se desenvolver de forma descontrolada e irregular, & medida que cresce e ultrapassa
determinado nivel (BARABASI, 2003; RECUERO, 2004).

Outra importante contribuicdo para a questdo das redes sociais foi dada por Mark
Granovetter (1973). O socidlogo cunhou o termo “Teoria dos Lagos Fracos” (Weak Ties
Theory). Seus estudos mostram que, ao contrario do que muitos sociologos acreditavam, os
lagos fracos (weak ties) seriam muito mais importantes na manutencdo da rede social, do que
os lacos fortes (strong ties). Granovetter (1973) mostrou também que pessoas que
compartilhavam lacos fortes (amigos, vizinhos) geralmente pertenciam a um mesmo grupo
social. No entanto, as pessoas com quem se tinha um lago mais fraco, eram particularmente
importantes porque seriam as responsaveis pelas conexdes entre 0s varios grupos sociais.
“Sem elas, os varios clusters existiriam como ilhas isoladas e ndo como redes” (RECUERO,
2004, p.5).

Desde os estudos cléssicos de redes sociais até os mais recentes, ndo existe uma teoria
de redes sociais, sendo assim o conceito pode ser empregado com diversas teorias sociais e,
embora exista a necessidade de estudos empiricos complementares, este pode ser aplicada no
estudo de diferentes situacdes e questdes sociais (MARTELETO, 2001). Essa mesma autora
revela que a analise de redes estabelece um novo paradigma na pesquisa sobre a estrutura
social, na qual para “estudar como os comportamentos ou as opinides dos individuos
dependem das estruturas nas quais eles se inserem, a unidade de analise ndo sdo os atributos
individuais (classe, sexo, idade, género)”, mas os relacionamentos que os individuos
estabelecem a medida em que interagem uns com os outros e que deverao influenciar nas suas
escolhas, suas orientacdes, seus comportamentos, nas suas opinides (MARTELETO, 2001, p.
72).

Na visdo de Costa (2005), o0 mundo encontra-se diante de novas formas de associacéo,
imersos numa complexidade chamada rede social, interconectado com um numero cada vez
maior de pontos, com muitas dimensdes, e que mobiliza o fluxo de recursos entre inUmeros

individuos distribuidos segundo padrdes variaveis, numa freqiiéncia que so faz crescer.

2.3.1 Redes Sociais Online

A Internet apresenta um ambiente fundamentalmente diferente do ambiente real, trata-
se de um territério virtual ou tecnoinformacional (BARICHELLO, 2009) e um dos principais
pontos de mudanga consiste na inversdo dos tradicionais esquemas de comunicacdo. Onde

antes havia um receptor passivo as informacdes fornecidas pelas empresas, por meio das
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midias de massa, hoje ha, nos meios interativos como a Internet, um consumidor ativo no
estabelecimento do que deve ser ofertado, informado e consumido. De acordo com Nassar ( p.
194, 2008), os “novos protagonistas dos processos comunicacionais [...] criam interconexdes,
geram e dao visibilidade social aos seus contetudos e a si proprios, questionam e negociam
com o Estado e com outras empresas, com outras organizagaoes, com outros individuos [....].”

A informatizacdo da sociedade promoveu transformacgdes nas praticas sociais, na
forma de vivéncia do espaco urbano e na maneira de produzir e consumir informacéo
(LEMOS, 2002). E possivel notar, ainda, que a propria identidade do individuo é
transformada, proporcionando um relativo anonimato (HOFFMAN; NOVAK, 2002). Apesar
dessas diferencas de realidades, Demo (2001) argumenta que n&o se pode igualar o virtual
com o ficticio, simulado, irreal. O contrario de virtual € fisico, ndo irreal.

Assim como o mundo fisico, 0 mundo virtual também se transformou. Houve uma
mudanga de paradigmas na forma como o0 mundo consome as midias, sejam elas virtuais ou
fisicas. Embora muitos ainda vociferem que as velhas midias estdo morrendo ou, no minimo,
vém perdendo espaco para as novas, a verdade é que elas estdo todas presentes, o que mudou
foi a forma como o mundo interage com elas. No livro Cultura da Convergéncia, Jenkings
(2009, p. 29) diz:

Bem vindo-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e novas midias colidem,
onde midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de

midia e o poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis.

A tecnologia trouxe para cada individuo a possibilidade de existir sozinho
territorialmente; contudo, paradoxalmente a esses avangos tecnoldgicos, permitiu a cada
pessoa estar conectada a uma rede online de relacionamentos que, somada a transicdo da
caracteristica individualista do sujeito moderno para o pos-moderno, levou os individuos a
criar novos espacos e formas de relacionamentos e de territorialidade. As novas formas de
comunidade social — as redes sociais online — retnem grupos de interesse “definidos por
afiliagBes voluntarias, temporarias e taticas e reafirmadas através de investimentos emocionais
e empreendimentos intelectuais comuns” (JENKINS, 2009, p.55).

Para Barichello (2009), o novo territério virtual, no qual ndo existe necessidade de
uma proximidade fisica, permite que os seres que nele circulam, utilizem-se das inimeras
ferramentas e modalidades comunicativas para interagir, e estas ferramentas podem ser

utilizadas tanto por organizag0es ou por outras atividades coletivas ou individuais.
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Quando uma rede de computadores conecta pessoas ou organizagdes, € uma rede
social. Assim como uma rede de computadores é um conjunto de méaquinas conectadas por
um conjunto de cabos, uma rede social € um conjunto de pessoas (ou organizacfes ou outras
entidades sociais) conectadas por um conjunto de relacGes sociais, como amizade, cooperacao
de trabalho ou de informagdes troca (GARTON; HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN,
1997).

Na visao de Recuero (2009), redes sociais online séo representa¢des individualizadas e
personalizadas dos atores sociais e de suas conexdes. As conexdes, sdo 0s elementos que véo
criar a estrutura na qual as representagcdes formam as redes sociais.

Conforme definiram Borgatti et al (2009), as conexdes que se formam entre os atores
sdo denominadas relacOes e estas (as vezes chamadas de cadeias) sdo caracterizadas pela
conteudo, direcdo e forca (GARTON; HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997).

O contetido de uma relagdo refere-se aos recursos que sao trocados. Em um contexto
de Comunicacdo Mediada por Computador (CMC), os pares trocam diferentes tipos de
informacdo, como a comunicacdo sobre questdes administrativas, pessoais, sociais ou
assuntos relacionados ao trabalho. Relacdes de CMC incluem o envio de um arquivo de dados
ou um programa de computador, bem como podem proporcionar apoio emocional ou marcar
uma reunido. Com o aumento do comércio eletrénico, informacées trocadas via CMC também
podem corresponder a uma troca de dinheiro, bens ou servicos no mundo "real” (GARTON;
HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997).

De acordo com esses mesmos autores, uma relacdo pode ser direcionada ou néo
direcionada. Por exemplo, uma pessoa pode dar apoio social para uma segunda pessoa.
Existem duas relagdes nesta situacdo: dar apoio e receber apoio. Alternadamente, os atores
podem compartilhar uma relacdo de amizade sem direcdo, ou seja, ambos podem manter o
relacionamento e ndo ha nenhuma direcdo especifica para isso. Porém, enquanto ambos
compartilham uma amizade, a relacdo pode estar desequilibrada: um ator pode reivindicar
uma estreita amizade e o outro mantém uma relacdo mais distante, ou a comunicagdo pode
partir mais frequentemente de um dos atores. Assim, enquanto que a relacdo é partilhada, a
sua manifestacdo pode ser assimétrica (GARTON; HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN,
1997).

Relacdes também diferem em forga. Tal forca pode ser operacionalizada de diversas
maneiras: por meio da frequéncia (ao longo do dia de trabalho, uma vez por dia,

semanalmente ou anualmente), por meio da quantidade e da importancia das informacoes
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trocadas, as quais medem diferentes tipos de forca relacional (GARTON;
HAYTHORNTHWAITE; WELLMAN, 1997).

Segundo Costa (2005, p. 3), “todo tipo de grupo, comunidade, sociedade é fruto de
uma ardua e constante negociacdo entre preferéncias individuais e a sua relacdo com as de
outras pessoas”.

Reunidos em torno de um pensamento comum, essas redes de conexdes sociais tém
um poder coletivo de fazer exigéncias e de provocar mudangas que, muitas vezes, um unico
individuo ndo teria. Eles discutem a qualidade de um produto, legitimam marcas, consolidam
ideias a respeito de uma empresa, criam novos conceitos e difundem toda essa informacao.
Anderson (2006, p. 105) argumenta que, “pela primeira vez na historia, somos capazes de
medir os padrdes de consumo, as inclinacbes e as preferéncias de todo um mercado
consumidor, em tempo real e, com a mesma rapidez, ajustar-se a tais condicGes, para melhor
atender a esse publico”.

Uma das caracteristicas das redes sociais online € o fato de que as pessoas sdo 0s seus
verdadeiros protagonistas e ndo as empresas ou marcas, isto €, quem controla sua interacdo
com as corporagdes sdo 0s proprios usuarios (TERRA, 2010). Em vista desse fenbmeno
midiatico, as empresas visualizam nas redes sociais corporativas uma oportunidade de
aproximar-se de seus publicos, estabelecendo com eles relacionamentos mais interativos e que
pode agregar novos conhecimentos aos saberes coletivos da instituicdo (CARVALHO et al.,
2010). A intencdo maior, antes de vender produtos, consiste em compartilhar informacdes,
criar conexdes sociais e, quem sabe, consolida-los como verdadeiros defensores da marca.
Neste contexto, entra a questdo socioambiental.

Um estudo elaborado pela Cone Communications (2008a) sobre a utilizacdo das
midias sociais online nos negdcios, revelou qual a expectativa dos usuarios dessas midias em
relacdo as empresas que fazem uso dessas midias. Quarenta e trés por cento dos usuarios
americanos acredita que o papel das empresas € atender os seus clientes virtuais e resolver os
seus problemas, enquanto 41% esperam que as empresas devem utilizar as midias sociais
online para solicitar feedback dos seus dos usuéarios, por meio de fan pages ou sites. Um
grupo um pouco menor de usudrios (37%) entende que a presenca das empresas no universo
virtual deve ter como objetivo criar novas formas de interacdo com a marca. Na figura 2 esta

sintetizado o estudo:
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Resolver problemas
(servigo de consumidor virtual)

Mulheres 45%

Homens 41%

Média 43%

Solicitar feedback
(fan pages, sites de marca)

Mulheres 43%

Homens 39%

Média 41%

Promover novas formas de interagdo com a marca

Mulheres 35%

Homens 39%

Média 37%

Figura 2 - O papel das empresas nas redes sociais, na visdo dos usuarios de midias sociais
Fonte: Elaborado pela autora, com traducao livre, a partir de Cone Communications (2008a)

Quanto ao sentimento que os usuarios das redes sociais nutrem pelas empresas quando
existe uma forma de interagir com as mesmas por meio das redes sociais, 0 estudo revelou

ainda que 0s 0s americanos usuarios das redes sociais sentem-se melhor em relacdo as
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empresas e suas marcas quando eles podem interagir com elas atraves das midias sociais,

conforme ilustrado na figura 3:

Sentem uma forte conexao

Mulheres 51%

|

Homens 60%

Média 56%

l

Sentem-se melhor atendidos

Mulheres 52%

|

Homens 63%

Média 57%

|

Figura 3 — Reagdo dos usudrios na interagcdo com empresas por meio das redes sociais
Fonte: Elaborado pela autora, com traducéo livre, a partir de Cone Communications (2008a)

2.3.2 Facebook

O Facebook é um sistema criado por Mark Zuckerberg, em 2004, enquanto era aluno
de Harvard. O foco inicial eram os alunos que estavam saindo do ensino médio e 0s que
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estavam entrando na faculdade e, para entrar no sistema, era preciso ser membro de uma
instituicdo reconhecida (RECUERO, 2009).

O funcionamento do Facebook ocorre por meio de perfis e comunidades, nos quais
apenas usuarios que fazem parte da mesma rede podem ver o perfil uns dos outros. A grande
inovacédo fica por conta da possibilidade de se criar e acrescentar modulos de aplicativos
(ferramentas, jogos...) em cada perfil, tornando-o mais personalizado (RECUERO, 2009).

O Facebook é hoje um dos sistemas de maior base de usuarios do mundo, somente no
Brasil tem em torno de 360 milhdes de visitas, de acordo com pesquisa, realizada em
setembro de 2008, pela ComScore (RECUERO, 2009).

Uma vez que os dados deste estudo foram coletados no Facebook, foi necessario
buscar algumas informacdes relacionadas aos usuarios desta rede social. Uma pesquisa,
realizado em marco de 2012, pela Hi-Midia, maior rede de verticais premium do pais,
pertencente a holding digital do Grupo RBS e a M.Sense, especializada em pesquisa de
mercado digital, ouviu 484 pessoas em todo o Brasil no intuito de desenhar o comportamento
dos usuarios das redes sociais no pais. O estudo revelou que 95% dos respondentes utilizam
redes sociais, sendo o Facebook a rede mais acessada, ficando o Orkut na segunda posi¢édo. O
Facebook é acessado diariamente por 72% dos seus usuarios e 57% por cento acessam a rede
mais de uma vez por dia, sendo o principal local de acesso a residéncia, seguido do trabalho
(35%) e dos dispositivos moveis, como smartphones e tablets (23%).

Outro ponto avaliado pela pesquisa foi o status social, demonstrando que o Facebook
tem um apelo fortemente baseado na sociabilidade, visto que a motivacdo que leva ao acesso
desta rede social é a interacdo com familiares e amigos (81%). A pesquisa apontou ainda que,
em média, 0s usuarios possuem 228 amigos e 50% valorizam muito que seus amigos curtam
ou compartilhem seus posts: 48% afirmaram gostar de ser marcados em fotos, porém 50%
demonstram insatisfagio em receber posts irrelevantes (HI-MIDIA, 2012).

Cinquenta e seis por cento dos usuarios concordam que existe influéncia dos
comentarios nas redes sociais em assuntos sociais e politicos: abaixo assinados, mobilizacGes
em prol de uma causa, uso nas elei¢des, dentre outros. (HI-MIDIA, 2012)

A pesquisa classificou o perfil do usuario como: (i) Espectador (s6 olha o que esta
acontecendo); (ii) Participante (compartilha conteudo e interage) e (iii) Criador (publica
conteddo proprio nas redes). Dos usuérios do Facebook, 53% se consideram participantes, ou
seja, compartilham e interagem com o0s demais usuarios, mesmo que estes nao sejam
considerados amigos (HI-MIDIA, 2012).
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Ao serem questionados se curtiam alguma marca ou produto no Facebook, 57%
responderam que sim e a maioria atribui 0 motivo do acesso a uma fan page da empresa “para
saber das novidades” (65%) ou informar-se sobre novos produtos (57%), entretanto, 35%
alegaram que o principal motivo para acessar a empresa € o conteudo que a mesma oferece na
sua pagina (HI-MIDIA, 2012)

Outro estudo desenvolvido pela Hi-Midia (2012), revelou que as empresas estdo
cientes da importancia das redes sociais como canal de relacionamento estratégico das marcas
com o consumidor e estdo investindo cada vez mais em ferramentas como Facebook e
Twitter. Porém, ha ainda muito a ser feito e aprendido sobre a comunicacdo empresarial para
que essa seja, de fato, eficiente. O objetivo da pesquisa era avaliar 0 grau de interacdo e a
expectativa dos usuarios com as marcas presentes nas redes sociais ou que utilizam o e-mail
marketing como forma de comunicacao.

Os respondentes deixaram claro na pesquisa que, mais do que receber conteldo, 0s
usuarios desejam interagir com as marcas e ndo apenas receber conteldo das empresas.
Oitenta e sete por cento dos entrevistados consideram que, pior do que ter um problema com a
marca, é tentar contato por meio das redes sociais € nao obter resposta. Ja 76% dos
pesquisados sé veem utilidade em curtir, seguir e se relacionar com marcas com as quais
consigam interagir, como aquelas que postam perguntas com o objetivo de incentivar a
participacdo do usuario.

Entre os usuarios do Facebook, 40% curtem alguma marca, produto ou empresa. Na
média, sdo sete empresas acompanhadas por internautas, nimero considerado baixo pelo
volume de empresas presentes nesta rede social. “Curtir’ ndo significa necessariamente
fidelidade, mas que o usuario tem alguma afinidade com a empresa ou é consumidor da
marca, porém esta € uma situacao provisoéria, que poderd mudar conforme o comportamento
da empresa, principalmente no mundo fisico e que podera influenciar no mundo virtual. (HI-
MIDIA, 2012)

A pesquisa aponta que o fator decisivo para que as empresas tenham sucesso nas
redes sociais é engajar o consumidor com a marca, por meio de contetdo relevante e
promogOes. Para 65% dos internautas, é a relevancia do conteddo postado que determina
acompanhar ou ndo uma marca nas redes sociais. Respondendo a uma questdo de mdaltipla
escolha, para 96% dos usuarios do Facebook o conteido mais requisitado e que gostariam de
receber pelas redes sociais sdo informagdes, como novidades, eventos e acontecimentos, entre
outros. Em segundo lugar, 63% dos entrevistados optam por conteudo educativo no

Facebook.
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O estudo destacou tambem que os brasileiros estdo entre os povos que mais utilizam as
redes sociais e, em relagdo ao Facebook, os brasileiros ocupam o segundo lugar, ficando atrés
apenas dos Estados Unidos (HI-MIDIA, 2012)

Na préxima secdo, discute-se sobre as novas perspectivas criadas a partir da revolugéo
tecnolodgica, caracterizada pela comunicacdo em rede e sobre o desafio da comunicacdo de

RSE, utilizando para isso as novas midias.

2.4 A comunicacgdo da Responsabilidade Socioambiental Empresarial nas novas midias

Enquanto ha uma vasta bibliografia sobre a responsabilidade socioambiental das
empresas (RSE), a literatura sobre a comunicacdo da RSE é desproporcional em tamanho,
com relativamente pouco investigagéo interdisciplinar sobre o tema.

Recente pesquisa elaborada pela Cone Communications, denominada Echo Global
Corporate Responsibility Opportunity Study (2011), apontou que 0 assunto que 0S
consumidores mais querem que as empresas abordem é o desenvolvimento econémico (34%),
seguida de meio ambiente (21%) e direitos humanos (12%). N&o é de todo surpreendente que
0 desenvolvimento econémico esteja no topo da lista em um momento que pessoas em todo o
mundo enfrentam  dificuldades financeiras e desemprego galopante (CONE
COMMUNICATIONS, 2011e).

A constatagdo de que os consumidores em todo o mundo estdo priorizando o
desenvolvimento econdmico pode proporcionar uma oportunidade para que as empresas
concentrarem os seus esforcos em desenvolvimento social e ambiental, em um novo contexto,
0 qual se concentra sobre a estabilidade econdmica de uma regido. Muitas
questdes - como pobreza, direitos das mulheres e educacdo - estdo diretamente ligados ao
desenvolvimento econdémico e podem ser abordados de forma a estimular o desenvolvimento
de pessoas, das comunidades e as economias.

O estudo mostrou que, quando uma empresa apoia a questdo que os consumidores
mais se preocupam, esta € recompensada com a sua confianga, lealdade, engajamento, defesa,
e aumento das vendas.

A pesquisa reservou um espaco para estudar a situacdo do Brasil e demonstrou que 0s
brasileiros sdo mais provaveis do que todos os seus homologos globais pesquisados, em
acreditar que o papel das empresas na sociedade € mudar o seu modo de funcionamento para
um alinhamento com as maiores necessidades sociais e ambientais (51% versus 31%

globalmente). Cidadaos brasileiros veem a empresa como a saida para conduzir a mudanca
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social e ambiental, e eles estdo prontos para se tornarem parceiros nesses esfor¢os. Noventa e
nove por cento seria propenso a comprar um produto com um beneficio ambiental se tivesse a
oportunidade (versus 94% globalmente); 82% provavelmente trocaria de marca para apoiar
uma causa (versus 53% globalmente) e 96% (contra 82% a nivel mundial) estaria disposto de
expressar suas opinides diretamente a uma empresa sobre 0s seus esfor¢cos de RSE.( CONE
COMMUNICATIONS, 2011a).

Uma midia ativista promove consumidores engajados no Brasil, de acordo com o Dr.
Helio Mattar, idealizador e presidente do Akatu Instituto para o Consumo Consciente e um

dos fundadores do Instituto Ethos.

Durante o regime autoritario do Brasil, jornalistas acabaram tornando-se ativistas em
favor de um regime mais liberal [...]. E quando o Brasil tornou-se uma democracia,
no final dos anos 80, os jornalistas sentiram como se estivessem oOrfaos de uma
causa. Entdo, ao invés disso, eles comecaram a falar sobre problemas sociais e
ambientais (CONE COMMUNICATIONS, 2011a, p.40).

Esta atencdo da midia trouxe estas questdes - e 0 comportamento das empresas — para
0 centro das atencdes e criou um movimento. No entanto, a atencdo da midia ndo tem sido

sempre positiva, ou mesmo equilibrada, conforme explica Mattar:

Por um longo periodo de tempo, os meios de comunicacdo sO diziam aos
consumidores 0 nome da empresa, quando eles estavam falando sobre um problema
que esta causou. Quando falavam de algo positivo, 0 nome da empresa era omitido.
Portanto, responsabilidade corporativa comecou como gestdo de risco com as
empresas tentando mudar suas reputacdes e evitar o escrutinio, mas desde entdo tem
evoluido para uma oportunidade de diferenciacdo competitiva. As empresas estdo
vendo rendimentos decrescentes da comoditizacdo de precos, produtos e até mesmo
publicidade, e elas estdo a procura de diferenciacdo ( CONE COMMUNICATIONS,
2011a, p.40).

Marketing de causa ndo é a regra no Brasil. As empresas cada vez mais utilizam a
publicidade para falar sobre seus compromissos sociais, mas raramente as empresas pedem
aos consumidores para se engajem, diz Mattar. Em vez disso, "as mensagens sao vinculadas
aos atributos do produto relacionados com a producdo e uso pelo consumidor, tais como
embalagens, material reciclado, ingredientes puros e origem responsavel” (CONE
COMMUNICATIONS, 2011a, p 40).

Esta grande atencao tem despertado o interesse do consumidor para a RSE . De acordo
com a propria pesquisa do Akatu, um terco dos consumidores afirma estar interessado nos
temas da sustentabilidade, responsabilidade social corporativa e meio ambiente e procura se

informar sobre eles. Segundo Mattar, 60% por cento dos consumidores brasileiros esperam
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das empresas algo mais, além do seu papel classico de producdo de empregos, criacdo de
produtos e pagamento de impostos e esperam que elas trabalhem ativamente para beneficiar a
sociedade. "As empresas sao um catalisador para a mudanca. Cerca de 40% dos consumidores
colocam o governo e as empresas no mesmo nivel de responsabilidade para resolver os
problemas ambientais ¢ sociais”, porém as empresas S0 mais preparadas para resolver estes
problemas, diz Mattar (CONE COMMUNICATIONS, 2011a, p. 40).

O mesmo estudo finaliza mostrando ser este momento uma oportunidade Unica de as
empresas definirem uma estratégia baseada no desejo do consumidor, de vé-las fazer mais
com o0s seus conhecimentos, produtos e operagfes, uma vez que estes sdo ativos mais
sustentaveis e de maior impacto do que doar dinheiro.

De acordo com Pomering e Dolnicar (2009), a RSE tem recebido grande atengédo dos
pesquisadores na Ultima década. Os resultados dos estudos indicam que os consumidores
podem ser influenciados pelas iniciativas de RSE das empresas desde que eles estejam cientes
delas. Alguns pesquisadores, como Maignan (2001); Mohr, Webb e Harris (2001) realizaram
estudos empiricos para determinar a medida que os consumidores estdo realmente cientes dos
registros de RSE das empresas e as questdes sociais envolvidas nesses registros.

Para Pomering e Dolnicar (2009), a RSE, embora eficaz na teoria, ndo tem provado a
sua efetividade no mercado em geral. Eles afirmam que a fim se beneficiarem das atividades
de RSE , as empresas tém de ser mais ativas na comunicacdo de suas atividades e sabiamente
escolher os alvos (targets) para ambas as suas atividades de RSC e suas comunicacdes.
Pesquisas de mercado relatam que os consumidores ndao s6 esperam que as empresas facam
pelo bem social, eles querem ser informados sobre o que as empresas estdo fazendo e estéo
dispostos a apoiar as boas a¢gdes (POMERING E DOLNICAR, 2009).

A atencdo crescente que a divulgacdo de informacBes de responsabilidade
socioambiental tem recebido centrou-se por muitos anos em informacdo ambientais. No
entanto, informacdo ambiental € apenas um dos seus varios componentes. Além de
informacOes ambientais, deve-se considerar como parte da responsabilidade social,
informagdes relacionadas aos empregados e outras informacGes de natureza ética, como o
envolvimento da comunidade e informacgOes relacionadas ao consumidor (BRANCO E
RODRIGUES, 2006).

Na opinido de Yohannan (2012), durante anos, as empresas relataram, por meio de
releases, apenas 0 que era absolutamente necessario e nada mais, alegando que “fizeram a
coisa certa”, mas negligenciaram a comunica¢do do seu progresso. Porém, segundo esse

mesmo autor, a evolucdo da responsabilidade socioambiental corporativa tem sido répida, de
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modo que as expectativas de clientes, consumidores, colaboradores e funcionarios do governo
subiram. Varejistas e prestadores de servigos estdo pressionando os fornecedores a cumprir
suas metas de sustentabilidade para conduzir produtos consistentes, eficientes e eticamente
produzidos, fazendo com que as empresas queiram comunicar iSso aos seus consumidores
(YOHANNAN, 2012).

Na ultima década, as empresas adotaram relatorios para apaziguar as preocupacoes
que vdo desde grupos ativistas a clientes e investidores socialmente responsaveis, 0s quais,
levados para campanhas de marketing personalizadas, mudaram de densas pecas impressas
para experiéncias interativas na Web, com mdltiplas oportunidades para historias e
apresentacdo de dados convincentes. Apesar disso, a natureza dispar dos temas de RSE, de
governanca e diversidade para a gestdo ambiental e filantropia, tornou dificil para as empresas
0 ato de comunicar e obter crédito pelos seus compromissos (YOHANNAN, 2012).

De acordo com um estudo conduzido pela Cone Communications (2010c), as
empresas estdo falhando e ndo conseguem envolver os consumidores nas questdes ambientais

e sociais. Na Figura 4, estdo apresentados alguns resultados desse estudo.

Americanos acreditam que suas idéias podem ajudar as empresas a criar
produtos e servigos que s3o um avango para consumidores, empresas e
sociedade

Apenas a metade dos consumidores sente que as empresas estdo
efetivamente encorajando-os a falar sobre praticas corporativas sociais e
ambientais e sobre produtos

A maioria dos consumidores quer ser envelvido nas questdes sociais e
ambientais das empresas

Consumidores estdo dispostosa dedicar tempo e dinheiro para ajudar a
influenciaras priticas sociais f ambientais corporativas por meio de
estudos e pesquisas

Querem que as empresas lhesdigam o que estdo fazendo para melhorar
seus produtos, servigos e operagbes

Acreditam que a comunicacdo € unilateral; empresas compartilham a
informacgdo positiva sobre seus esforgos, mas retém o que é negativo

Estdo confusos com as mensagens que as empresas usam para falar sobre os
Seus Compromissos sociais e ambientais

Figura 4 - As empresas e 0 envolvimento dos consumidores nas questdes socioambientais
Fonte: elaborado e traduzido pela autora baseado no estudo Cone Communications (2010c)
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Pelo estudo percebe-se que as empresas estdo perdendo uma valiosa oportunidade para
colaborar mais ativamente com os consumidores e steakholders, na busca de alcancar
solugbes mutuamente benéficas, uma atitude que o vice-presidente sénior da Cone
Communications, Jonathan Yohannan, chama de abordagem colaborativa para enfrentar as
questdes sociais e ambientais de responsabilidade partilhada, uma vez que cada uma das
diversas partes interessadas tem valor, papel e participacdo Unicos na solugdo dos complexos
desafios globais de hoje, e as empresas ndo podem resolvé-los sozinhas (CONE
COMMUNICATIONS, 2010b)

A pesquisa também demonstra que os consumidores almejam uma comunicagdo
transparente para construir uma relacdo de confianca com as empresas e este parece ser o
momento propicio, pois ndo sé os consumidores querem uma voz, mas eles estdo preparados
para ouvir. Noventa e trés por cento dos consumidores querem saber 0 que as empresas estao
fazendo e eles (91%) também querem ser ouvidos. Abrir linhas consistentes de comunicacgéo
¢ a maneira de uma empresa colaborar efetivamente com as diversas partes interessadas a
longo prazo e estar no topo das questdes que podem melhorar ou inibir o seu negécio, diz
Yohannan. Isso ndo significa que as empresas tém de resolver todas as questdes, mas significa
ser transparente na sua jornada (CONE COMMUNICATIONS, 2010b).

O mesmo estudo revela o que os consumidores estariam dispostos a fazer para ajudar a

influenciar préticas e iniciativas sociais/ambientais das empresas (Figura 5).
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Para ajudar a influenciar praticas e iniciativas
sociais/ambientais os consumidores:

Fariam parte de um comité ou iriam aum
encontro promovido pela empresa

Votariam em uma organizagdo sem fins lucrativos,
apoiada pela empresa

Discutiriam a empresa nos canais de midia social
(ex: Facebook, Twitter)

Apoiar um trabalho sem fins lucrativos com a
empresa (ex: através da doacdo, voluntariado ou...

Escreveriam uma critica/andlise sobre um produto

Enviariam um e-mail, ligariam para a empresa ou
falariam com um funciondrio
Comprariam ou boicotariam os produtos da
empresa

Participariam de uma pesquisa

T T T T T T T T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Figura 5 - Influéncia dos consumidores nas praticas e iniciativas de RSE
Fonte: (CONE COMMUNICATIONS, 2010b)

As empresas parecem estdo enfrentando de forma mais clara e articulada as
expectativas de clientes e consumidores sobre as suas  contribuicGes
para o desenvolvimento sustentdvel, o que coloca pressdo sobre elas para manter a
transparéncia e ser proativo na comunica¢do com seus publicos. (CHAUDHRI; WANG,
2007).

Assim, a concepcdo atual da RSE baseia-se nos compromissos declarados de uma
organizacdo e sua relacdo com seus diferentes tipos de publicos no cumprimento de suas
funcbes econémicas, sociais e ambientais; no cumprimento de seus compromissos com a
transparéncia da informacdo e comportamento ético; na gestdo da empresa; no
desenvolvimento de seus produtos, servigos e negdcios, e na avaliacdo e controle do
cumprimento destes compromissos. Desta forma, a funcdo de comunicacdo esta no coragdo da
gestdo da RSE (MORENO E CAPRIOTTI, 1999, p. 85)

Na visdo desses mesmos autores, a Web tornou-se um instrumento essencial para a
comunicacdo das questbes relacionadas & Responsabilidade Socioambiental Empresarial,
cidadania corporativa e desenvolvimento sustentdvel, embora seu uso seja limitado a

determinado conteudo. Entretanto, os autores acreditam que existe uma disparidade entre o
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volume de informacdes e sua dispersdo; a comunicacdo é primariamente unidirecional /
expositiva; empresas ndo usam critérios suficientemente continuos para garantir o
comportamento corporativo que relatam. Para os autores, a comunicacdo das empresas,
relacionada a RSE, cidadania corporativa e desenvolvimento sustentavel serd mais eficaz
quando for produzida com codigos mais ricos, hierarquizada pela importancia da informagcéo,
feita de forma facilmente acessivel e que permita uma comunicacdo dialdgica, de duas vias
(MORENO E CAPRIOTTI, 2009).

Mesmo com a explosdo das novas midias, seguidores leais podem ser dificeis de
aproximar-se das empresas que tentam alcancar os consumidores online. Com as marcas
preferidas a um clique de distancia, os usuarios de novas midias ainda escolhnem demonstrar
afinidade (por exemplo, "curtir" no Facebook, "seguir" no Twitter ou assinar um RSS Feed)
com uma media de apenas 4,6 empresas online, fazendo deste grupo um dos mais exclusivos
gue uma empresa pode esperar atingir. Estas sdo algumas das conclusdes de recente pesquisa
2010 Cone Consumer New Media Study (CONE COMMUNICATIONS, 2010d).

Por novas midias entende-se como o dialogo entre individuos ou grupos por meio de
canais de tecnologia facilitados, como as redes sociais (por exemplo, Facebook); blogs (por
exemplo, microblogs, Twitter); jogos online; dispositivos maéveis; fotos, audio e video, sites
de compartilhamento (por exemplo, YouTube, iTunes, Flickr); quadros de mensagens (CONE
COMMUNICATIONS, 2010d).

A pesquisa aponta que 87% dos americanos usa sempre as novas midias. As
tradicionais ferramentas online (web site, 63% e e-mail 62%)) e redes sociais (38%) lideram o
caminho, porém o0s americanos usam uma mistura de novos sites de midia e ferramentas de
interacdo com empresas ou marcas, como dipositivos moveis (18%), mensagens (16%) e
blogs (13%). Cinquenta e trés por cento dos usuarios das novas midias seguem uma média de
cinco empresas ou marcas online, porem 33% ndo seguem nenhuma empresa em particular
(CONE COMMUNICATIONS, 2010d).

O estudo mostra ainda que 59% dos usuarios sentem-se melhor atendidos por
empresas em que possam ter algum tipo de conversa com elas em um ambiente de novas
midias e 62% sentem-se mais propensos a compartilhar informacfes sobre a empresa ou
marca por meio de seus proprios novos canais de comunicagdo, Se puderem
interagir com ela nesse novo ambiente.

As empresas se esforcam para atingir os consumidores conectados no mundo dindmico
de microblogs, videos virais e outras forms de novas midias, pois elas representam atualmente

uma das mais poderosas oportunidades de empresas responsaveis atingir e envolver seus
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stakeholders de forma significativa e relevante. A figura 6 sintetiza por meio de que canais as
empresas podem atingir os consumidores com informacbes sobre seus programas

socioambientais e produtos.

Eventos promovidos pela empresas (ex: uma

0,
caminhada ou um concerto) e

Midias sociais (ex: Facebook, Twitter) 29%

Servigcos de interagdo com o consumidor (ex:
numero 0800, balcdo de servico ao cliente, 42%
paginas de ajuda online)

Na loja (ex: conversando com um funcionério,

e . 43%
sinalizacdo interna)

Propaganda (comerciais de TV, anuncios de

. . . . . 64%
jornais e revistas, cartazes, banners virtuais, etc)

|||I[

Figura 6 - Canais de comunicacao para a divulgacdo das praticas de RSE
Fonte: (CONE COMMUNICATIONS, 2010d)

A pesquisa descobriu que cerca de metade (44%) dos usuérios americanos de novas
midias estdo ativamente procurando, compartilhando ou discutindo informacgdes sobre o0s
esforcos das empresas de Responsabilidade Socioambiental Empresarial, e um total de 74 %
esperam que as empresas participem de conversas online sobre suas praticas de negécios.

Simplificando, as novas midias proporcionam as empresas a oportunidade de melhorar
a reputacdo e mitigar o risco. As empresas podem participar do didlogo em torno de questdes
urgentes, receber feedback e, finalmente, o crédito para seus esforcos de Responsabilidade
Socioambiental. Ao mesmo tempo, novos canais de comunicagao permitem que as empresas
sejam perspicazes em identificar conversas sobre questbes emergentes antes que elas se
transformem em crises. Eles podem abrir ou melhorar o didlogo com os criticos no intuito de

construir relagdes mutuamente mais benéficas. Porém, compete salientar que com a
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oportunidade sempre vem o risco. Comunicagdes em novas midias exigem um nivel de
transparéncia que as partes interessadas esperam, mas que o mundo corporativo ndo adotou
totalmente (CONE COMMUNICATIONS, 2010d).

Na visdo de Lakatus (2012), o interesse crescente em relacdo a uma comunicacao
responsavel online por parte das empresas indica que isso é hoje uma necessidade, a fim de
manter a competitividade e, a0 mesmo tempo, ser ético nas acGes com as quais se
comprometem. A Web esta evoluindo, as tecnologias estdo mudando a cada dia, 0s sites estdo
se tornando mais e mais interativos, a forma como se pode asceder a Internet vem se
proliferando, e além de ter se tornado essencial no mundo de hoje, a Internet é também um
dos meios de comunicagdo mais barato.

Apresentado o aporte tedrico concernente a Responsabilidade Socioambiental
Empresarial, a comunicacdo organizacional, as redes sociais e a utilizacdo dessas como canal
de comunicacgdo utilizado para divulgar as politicas e praticas de RSE das empresas, temas
que deram sustentabilidade para realizagdo do presente estudo, parte-se para o capitulo 3 no

qual se expde o método e os procedimentos utilizados na pesquisa.






3METODO

Este terceiro capitulo refere-se aos elementos que foram utilizados na realizacdo da
pesquisa, no tocante ao método, tipo, procedimentos adotados para a coleta de dados, analise
e apresentacdo dos resultados.

O enfoque metodologico de pesquisa adotado neste estudo possui um carater
eminentemente qualitativo, de natureza exploratoria. De acordo com Denzin e Lincoln (2006,
p. 17) a pesquisa qualitativa ¢ definida como ““ conjunto de praticas materiais e interpretativas
que dao visibilidade ao mundo. Essas praticas transformam o mundo em uma série de
representagdes.” Segundo esses mesmos autores, pesquisa qualitativa apresenta um carater
naturalista, interpretativo, no sentido de que seus pesquisadores “estudam as coisas em seus
cenarios naturais, tentando entender, ou interpretar, os fenémenos em termos dos significados
que as pessoas a eles conferem” (DENZIN E LINCOLN 2006, p. 17).

Uma pesquisa exploratéria, segundo Mattar (1996), permite ao pesquisador ampliar o
conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em perspectiva. Por isso é apropriada
para 0s primeiros estagios da investigacdo, quando o pesquisador ainda nao esta familiarizado
com o fenbmeno em questdo; tem uma nog¢do muito vaga do problema de pesquisa.

Nessa perspectiva, Sampieri et al. (1991) e Gil (1991) relatam que os estudos
exploratdrios servem para aumentar o grau de familiaridade com fenémenos relativamente
desconhecidos, torna-los mais explicitos e obter informac6es sobre a possibilidade de levar
adiante uma investigacdo mais completa sobre um contexto particular da vida real e
estabelecer prioridades para investigacbes posteriores. Embora o tema da responsabilidade
socioambiental ja venha sendo estudado ha alguns anos, a sua relacdo com as redes sociais
ainda carece de estudos, principalmente no Brasil, o que faz com que a presente pesquisa
possua cunho exploratdrio.

Na maior parte dos casos, as pesquisas exploratorias envolvem levantamento
bibliografico e entrevistas com pessoas que vivenciaram na pratica os problemas pesquisados
(GIL, 1991). Os estudos exploratorios, em comparacdo com o0s estudos descritivos ou
explicativos, se caracterizam por serem mais flexiveis e mais amplos e dispersos, buscando
observar ao méaximo as manifestacbes do fendmeno estudado (SAMPIERI et al., 1991; GIL,
1991).
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3.1 O método estudo de caso

Foi utilizado o método de estudo de caso que, na acepc¢do de Yin (2010) é uma
pesquisa de natureza empirica, que investiga o fendmeno contemporaneo dentro da situacéo
na qual ele ocorre, sendo especialmente adequado aos estudos nos quais os limites entre o
fendbmeno e o contexto estdo claramente definidos. O estudo de caso utiliza muitas das
técnicas utilizadas na pesquisa historica, porém inclui duas fontes de evidéncia “geralmente
ndo incluidas no repertdrio do historiador: observacao direta dos eventos sendo estudados e
entrevistas das pessoas envolvidas nos eventos” (YIN, 2010, p. 32).

Segundo esse mesmo autor, 0 método de estudo de caso busca responder a questdes do
tipo“como” e “por qué”. Uma vez que o problema que norteia esta pesquisa remete a
expressdo “como” (a saber: como a utilizacdo de redes sociais online na divulgacdo de
estratégias de Responsabilidade Socioambiental Empresarial (RSE) pode fortalecer estes
conceitos, chamando a atencéo da sociedade para o problema da sustentabilidade?) , pode-
se dizer que o trabalho esta condizente com Yin (2010), bem como pelo fato de investigar
fendmenos contemporaneos — RSE e Redes Sociais online — em um ambiente em que nao €
possivel manipular os comportamentos relevantes.

A investigacdo de estudo de caso enfrenta uma particularidade técnica, em que havera
muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados e, como resultado, baseia-se em
vérias fontes de evidéncia — documentos, artefatos, entrevistas e observacdes — “além do que
pode estar disponivel em um estudo historico convencional” (YIN, 2010, p.32). O presente
estudo esta fundamentado em trés fontes de evidéncias: site do Instituto Ethos; sites de redes
sociais (Facebook) das empresas; gestores responsaveis pela comunicacdo nas referidas
empresas.

Gil (1991) aponta como vantagens do estudo de caso o estimulo a novas descobertas;
devido a flexibilidade do seu planejamento o pesquisador mantém-se atento a novas
descobertas, tendo seu interesse despertado por aspectos ndo previstos no plano inicial e que,
muitas vezes podem se tornar mais relevantes para a solucdo do problema em questdo do que
o0s considerados inicialmente. Outra vantagem apontada pelo autor é a énfase na totalidade, na
qual o pesquisador “volta-se para a multiplicidade de dimensdes de um problema,
focalizando-0 como um todo” (GIL, 1991, p.60). A simplicidade dos procedimentos de coleta
e analise de dados, quando comparados a outros tipos de delineamento é outra vantagem

apontada pelo autor.
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A despeito da crescente utilizagdo de estudos de caso nas Ciéncias Sociais, existem
muitas objecbes a sua aplicacdo. Paradoxalmente a vantagem da simplicidade dos
procedimentos de coleta e analise de dados GIL (2010) chama a atencédo para a falta de rigor
nos procedimentos metodologicos, ocasionando frequentes vieses que acabam por
comprometer a qualidade dos resultados dos estudo de caso. Entretanto, esta ndo parece ser
uma prerrogativa dos estudos de caso, uma vez que vieses podem acontecer em qualquer
modalidade de pesquisa, argumenta o autor.

Outra limitacdo, refere-se a dificuldade de generalizacdo dos resultados obtidos, uma
vez que a analise de um ou poucos casos ndao fornece uma base muito sélida para a
generalizagdo, porém os objetivos do estudo de caso ndo visam “o conhecimento preciso das
caracteristicas de uma populacdo, mas sim o de proporcionar uma visao global do problema
ou de identificar possiveis fatores que o influenciam ou sdo por eles influenciados” (GIL,
2010, p.39). Os estudos de caso, complementa Yin (2010, p.36) “sdo generalizdveis as

proporgdes tedricas e ndo as populagdes ou universos”.

3.1.1 O método estudo de casos multiplos

Este estudo em particular, utilizou o método de multicaso ou de casos multiplos. A
selegdo de um estudo multicaso favorece o cruzamento de conclusdes analiticas oriundas das
historias, contextos e perfis diferentes dos sujeitos envolvidos. Estudos de casos multiplos ndo
podem ser confundidos com estudos de caso Unico que apresentam multiplas unidades de
andlise (GIL, 2010). Quando, por exemplo, o caso em estudo refere-se a um hospital e sdo
estudados os departamentos que o compde, estes constituem unidades de analise e ndo casos.

A figura 7 apresenta o desenho deste estudo de casos mdultiplos, baseado em Yin
(2010).
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Definir e projetar Preparar, coletar e analisar y Analisar e concluir

Redigir
relatorio do

caso

. ) onduzir 2= Redigir
DE;:I’N:'_VEF a estudo de relatdrio do
n]
a caso caso
Projetar
protocolo coleta -

de dados

relatério do
caso

Figura 7 - O método estudo de casos maltiplos
Fonte: Desenvolvido pela autora a partir de Yin (2010)

Na sessdo a seguir, sdo apresentandas as unidades de analise dessa pesquisa,

acompanhadas dos critérios utiliados para a escolha das mesmas.

3.1.2 As unidades de analise

A orientagcdo da unidade de analise (portanto, do caso) esta relacionada a maneira
como as questdes iniciais da pesquisa foram definidas. (YIN, 2010). Ela pode pode ser
composta por individuos, grupos ou organizagGes, ou ainda por projetos, sistemas ou
situacOes especificas.

Como unidades de analise deste estudo foram selecionadas trés empresas pertencentes
a diferentes segmentos (EK Comunicacdo e Marketing, Gruppen Tecnologia e Grupo RBS) e,
posteriormente, gestores dessas organizagbes para serem entrevistados, E, portanto,
considerado um estudo de casos multiplos.
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O primeiro critério para a escolha das empresas foi o fato de estarem associadas ao
Instituto Ethos, pois isto j& indica que estdo, de certa forma, comprometidas com os principios
da responsabilidade socioambiental e da sustentabilidade.

O segundo fator determinante na defini¢cdo das unidades de analise reside no fato das
empresas estarem presentes na rede social Facebook, uma vez que essa seria a principal fonte
de evidéncia, na qual estd fundamentado este estudo.

O terceiro critério refere-se a localizacdo geogréafica, tendo sido escolhidas empresas
do Rio Grande do Sul, frente a possivel necessidade de uma entrevista presencial, fato este
que ao final, ndo se concretizou. As empresas escolhidas foram a EK Comunicagdo e
Marketing, a Gruppen e o Grupo RBS.

A prerrogativa de usar o0 nome das empresas, identificando-as de imediato e ao longo
deste estudo, deve-se ao fato de que as principais informacdes obtidas estdo disponiveis na
fan page das empresas, sendo o Facebook uma rede social publica. Com relacdo as
entrevistas, nenhum dos entrevistados solicitou o anonimato, por entender que as questdes
contidas no roteiro de pesquisa ndo ferem o principio da ética e tampouco trazem

imformacdes de cunho sigiloso.

3.2. Protocolo para o estudo de caso

Um protocolo para estudo de caso, na visdo de Yin (2010), tem por objetivo orientar o
pesquisador na realizacdo da coleta de dados. Segundo o autor, o protocolo € importante em
estudos de caso Gnicos, porém imprescindivel em um estudo de casos multiplos. E também,
“uma maneira importante de aumentar a confiabilidade da pesquisa de estudo de caso” (YIN,

2010, p.106). O Quadro 2 apresenta o protocolo utilizado para este estudo.



PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASOS MULTIPLOS

ITEM DESCRICAO
Defini¢cdo do objeto de analise - Empresas do Instituto Ethos

- site do Instituto Ethos
Lista das fontes de evidéncia - redes sociais (Facebook) das empresas pesquisadas
- gestores responsaveis pela comunicagdo

- Defini¢do das unidades de analise

- acompanhamento das empresas pelo periodo de 90 dias
- elaboragdo das entrevistas semiestruturadas;

- cronograma de realizagdo das entrevistas;

Plano de coleta de dados

- coleta de informacg@es contidas nas redes sociais
Coleta de dados - realizagdo das entrevistas
- organizagdo das informagdes obtidas

- analise de conteudo das informagdes das redes sociais
Analise dos dados através da anadlise de - andlise de conteudo das entrevistas
conteudo - cruzamento com o arcabouco tedrico

Quadro 2 - Protocolo de estudo de casos multiplos
Fonte: Desenvolvido pela autora, a partir de Yin (2010).

Em geral o protocolo deve conter uma viséo geral do projeto do estudo de caso que
servird como uma ferramenta norteadora para o pesquisador, mantendo o foco sobre o topico

do estudo em questdo e antecipando possiveis problemas.

3.3 As fontes de evidéncia e etapas da pesquisa

Para Yin (2010), um das vantagens que caracterizam um estudo de caso é o fato de
poder-se utilizar multiplas fontes diferentes para obtencdo de evidéncias, tais como
documentos, entrevistas, artefatos, observacdes.

O Quadro 3 resume as fontes de evidéncia utilizadas e a sua relagdo com os objetivos
propostos. Na sequéncia sdo apresentadas as fontes de evidéncia utilizadas nesta pesquisa,
evidenciando seus critérios de escolhas, algumas caracteristicas e o0 banco de dados que delas

se originou.
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FONTE DE EVIDENCIA OBJETIVO RELACIONADO

Identificar quais empresas associadas ao Instituto Ethos utilizam as redes
Instituto Ethos
sociais online.

Analisar se as empresas fazem uso das redes sociais online para divulgar
Redes Sociais
suas estratégias de Responsabilidade Socioambiental

Analisar o conteldo da informacgdo divulgado pelas empresas nas redes

Redes Sociais

sociais online.

Avaliar o resultado alcangado pelas empresas a partir do uso das redes
Entrevistas
sociais online na percepgao dos gestores

Quadro 3 - Fontes de evidéncia

A seguir apresenta-se cada uma das trés fontes de evidéncia utilizadas neste estudo e

como ocorreu a coleta de dados nas mesmas.

3.3.1 Instituto Ethos

Retomando o objetivo principal deste estudo, que busca analisar a importancia das
redes sociais online, como forma de divulgacdo das politicas de Responsabilidade
Socioambiental Empresarial, averiguando quais os resultados obtidos pelas empresas, na
percepgdo dos gestores, partiu-se para a primeira fonte de evidéncia, condizente com o
primeiro dos objetivos especificos, isto €: a) ldentificar quais empresas associadas ao
Instituto Ethos utilizam as redes sociais online.

Para a coleta de dados utilizou-se o ranking do Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, uma entidade sem fins lucrativos, cujo intuito é promover e
disseminar praticas empresariais socialmente responsaveis, ajudando empresas e sociedade a
alcancar um desenvolvimento social, econdmico e ambientalmente sustentavel (ETHOS,
2012).

A escolha das empresas ranqueadas no referido instituto como unidades de analise,
deve-se ao fato de que, a priori, as empresas ali relacionadas ja atendem a uma série de
indicadores relacionados ao tema da Responsabilidade Socioambiental Empresarial e estdo
comprometidas e interessadas em divulgar suas praticas de RSE. Atualmente, o Instituto




Ethos tem um universo de 1501 empresas associadas, que podem ser estratificadas de acordo
com seu porte ou por estado.

A Tabela 1 relaciona o nimero de empresas ranqueadas por estado.

Tabela 1 - Empresas associadas ao Instituto Ethos, divididas por estados. Atualizado em
10/11/2012
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A Tabela 2 apresenta o total de empresas associadas, separadas pelo seu porte, na qual
se pode observar que 0 niumero de micro e pequenas empresas somadas supera 0 nimero de

grandes empresas no ranking.

Tabela 2 - Empresas associadas ao Instituto Ethos, divididas por porte. Atualizado em
10/11/2012

| pote |  Tota | %

281 18,72
421 28,05
270 17,99
a71 31,38
58 3,86

Fonte: Instituto Ethos, 2010, disponivel em: http://fenix.ethos.org.br/ListaAssociadasPorPorteEstado.aspx

Optou-se pela estratificacdo por estado e o critério utilizado foi a proximidade e a
conveniéncia da pesquisadora, que se encontra sediada no Estado do Rio Grande do Sul,
diante da possibilidade de uma futura entrevista presencial com os gestores das empresas
pesquisadas. Sendo assim, o primeiro filtro utilizado foi delimitar a pesquisa entre as

empresas da regido Sul, mais especificamente as empresas do Rio Grande do Sul.

3.3.2 Redes Sociais Online - Facebook

Nesta etapa da pesquisa, a fonte de evidéncia foram as redes sociais online. Para se
chegar até as redes sociais foi necessario fazer o trajeto a partir do site das empresas
relacionadas no ranking. Os enderecos eletrénicos séo disponibilizados pelo Instituto Ethos.
Nos sites buscou-se pelos icones das redes sociais, que ja serviam de link para as mesmas.
Observou-se que algumas empresas disponibilizam um site, mas este se encontra “em
construgdo” ou o site ndo foi encontrado; algumas nédo tem site, mas estao presentes nas redes
sociais; outras empresas ndo apresentam nenhum registro na web, sequer para que se possa
saber a que segmento pertencem. Curiosamente, uma das empresas disponibiliza alguns
icones de redes sociais em seu site, porém, ao clicar, os icones nao levam as redes.

Embora estejam cadastrados mais de 180 tipos de redes sociais online, no Brasil, as
redes sociais online mais utilizados sdo: Orkut, Youtube, Twitter, Facebook, Flickr e
Linkedin. O estudo investigou o Facebook, por entender que se trata da rede social mais
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acessada no Brasil, conforme recente estudo realizado pela HI-MIDIA (2012) e por
disponibilizar de amplo espago, tanto para divulgacdo de informacbes, quanto para
manifestacbes de seguidores frente as informacbes recebidas. Além disso, apresenta
funcionalidades como mensagens, publica¢fes, comentarios, musicas, videos, calendario de
eventos, comunidades, além da facilidade no manuseio, possibilitando uma maior interacdo
entre os seus publicos.

Nesse sentido, de um universo de 38 empresas relacionadas, foram selecionadas
apenas aquelas que utilizam a rede social Facebook como forma de divulgacédo de suas acdes
e eventos. Este novo corte proporcionou se chegar a um conjunto de 13 empresas.

O Quadro 4 apresenta as empresas do do Rio Grande do Sul relacionadas no ranking
do Instituto Ethos e sua presenca nas redes sociais online.

SEGMENTO REDES SOCIAIS

Tabelionato  Fisher - 12 JeE[ate]j[o] Facebook ; Twitter
Tabelionato de Notas de
Protestos de Novo Hamburgo

Adubos Trevo Aditivos agricolas Site ndo localizado . Facebook: °

Blink Advisory Consultoria de gerenciamento Site em construgdo, Facebook: 7

BRDE-Banco Regional +[3 Instituicdo financeira publica Facebook?
Desenvolvimento do Extremo
Sul

Geragdo, transmissdo, distribuicdo e Facebook®
comercializagdo de energia elétrica

Educagdo Blog . Facebook

Revista Digital Twitter

Sem registro Sem registro

Projetos de Software Site; Facebook e Twitter

Desenvolvimento —  Empreendimentos imobiliarios Sem registro
Empreendimentos
Participagoes

Ek Comunicagio e Marketing Agéncia de comunicagdo Site. Facebook e Twitter
E-tab Tecnologia e Gestdo Tecnologiae gestdo para empresas e Site, Facebook ,Twittere YouTube
cartorios
Servigos de advocacia Site

Fabio Brack Advogados
Associados S/S

Quadro 4 - Relacdo de empresas do Rio Grande do Sul no ranking do Instituto Ethos

® N#o se trata de uma fan page, a empresa apenas registrou o local no mapa.

’ Fan page com poucos posts.

® Trata-se de uma fan page onde a empresa néo se manifesta, na qual constam apenas posts de pessoas fazendo
reclamacdes sobre cortes de energia, queima de eletrodomésticos etc...



Gasoil Servigos Ltda

Grupo RBS

Gruppen
Tecnologia

Inteligéncia em

Impertec Engenharia

MAPS engenharia industrial

Ltda

Parceiros Voluntarios

Quarks- consultoria em Gestdo
Sustentavel de Negdcios

Radimagem
Radioativa

Randon

SLC Agricola SA
STIHL

Thats All

Unimed ljui

Unimed Nordeste - RS
Unimed Vale dos Sinos
Vivo Rio Grande do Sul

Vivo Rio Grande do Sul

Zamprogna

SEGMENTO
Uniformes corporativos

Sem registro
Industria Siderurgica
Comunicagdo multimidia

Tecnologia da Informagao.
Servigos de engenharia

instalagdes bancarias
Engenharia industrial

para

Banco
ONG
Consultoria

Clinica de Diagnéstico por Imagem
Produtora de audio

Veiculos e implementos, autopegas e
servigos

Comércio de iluminagdo
produgdo de commodities agricolas

Producdo de ferramentas motorizadas
portateis, para o mercado florestal,
agropecuario, de jardinagem e
infraestrutura

Farmdcia

N3o identificado

Cooperativa de trabalho médico

Cooperativa de trabalho médico
Cooperativa de trabalho médico

Servigos de telecomunicagdes -
Telefonia celular
Servicos de telecomunicagbes -

Telefonia celular
IndUstria metalurgica e siderurgica
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REDES SOCIAIS

Site. Apresenta icones do Facebook e
Twitter, mas ambos ndo levam as
redes.

Sem registro
Site, Facebook. 3

Site, Twitter,
YouTube

Twitter: Facebook , Linkedin

Facebook, Linkedin e

Site, Facebook 3
Sem registro

‘Facebook’
Twitter, Facebook,
Site em construgao

Site, Facebook?

Twitter, Facebook, Orkut,
Vimeo, YoTube, Soundcloud

Site, Blog , Twitter, Facebook

Youtube,

Site, Blog, Twitter; Facebook
Site
Site, Facebook, 10

Site
Link para o site ndao funciona. Empresa
ndo encontrada na web

Site, Blog, Facebook, Linketin, Orkut,
Twitter, YouTube

Site, Blog. Twitter e Facebook
Site, Facebook, Twitter, YouTube

Site, Blog, Facebook, Twitter, YouTube,
Foursquclre.11

Site, Blog, Facebook, Twitter, YouTube,
Foursquare

Site em construgdo

Quadro 4 - Relagdo de empresas do Rio Grande do Sul no ranking do Instituto Ethos (continuagéo)

° Direcionado para o site Bem vindo Servigos Financeiros. No Facebook hé uma fan page do Banco Matone, na
qual consta apenas o histérico da empresa.
' No Facebook ndo parece como uma empresa local, uma é americana e outra, possivelmente alema.

' O Facebook néo é especifico para 0 RS. Néo foi identificado o motivo da empresa Vivo aparecer duas vezes

na listagem.
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A partir de entdo, e, atendendo ao segundo objetivo especifico deste trabalho, que
busca: b) Analisar se as empresas fazem uso das redes sociais online para divulgar suas
estratégias de Responsabilidade Socioambiental, foram observadas todas as informacdes
postadas por estas treze empresas por um periodo de 90 dias. A principio adotou-se 0 més de
junho de 2012 como ponto de partida para a observagdo dos posts, porém algumas passaram a
integrar a rede social mais tarde. O Tabelionato Fisher iniciou em maio. A empresa DB Server
interrompeu suas postagens no més de junho, portanto optou-se por retroceder a maio de 2012
e, nNa sequéncia, avancar até o més de julho e assim sucessivamente até completar o periodo
de 90 dias.

ApoOs esta analise buscou-se subtrair entre todas as postagens, quais apresentavam
temas, noticias, imagens ou fotos que por ventura pudessem estar relacionados as questfes de
RSE e quanto isso representa em termos percentuais.

Quanto ao contetdo das fan pages das empresas, relacionados a Responsabilidade
Socioambiental Empresarial, os posts foram categorizados por reacgdo, tipo, dimensédo e
publico a que se destina.

A reacdo caracteriza o comportamento do parceiro social diante do post. O Facebook
disponibiliza trés tipos de reacdo isolada ou simultanea: ele pode “curtir” o post (na tabela
representada pela sigla LK, do inglés “like”), pode compartilhar o mesmo e/ou pode tecer
algum comentario sobre a informacéo.

Por acdo entende-se um fato isolado, uma pratica de RSE que ndo faz parte da
estratégia da empresa. A acdo podera até mesmo ser repetida em alguma época, porém esta
néo faz parte do planejamento da empresa. O fato de ser considerada uma ac¢ao néo invalida a
pratica e tampouco a desmerece. Entretanto, corre-se o risco de tonar-se inconsistente e até
mesmo ser esquecida, uma vez que ndo é planejada em termos de sua continuidade, nem
apresenta um plano de acdo ou um responsavel pelo acompanhamento dos seus resultados.

No presente estudo foi considerado um programa aquele para o qual houve um
planejamento, que garanta que o programa seja executado de forma continua e sistematica.

Foi classificado como uma noticia a informagéo referente ao tema da RSE que podera
estar ligada ou ndo a empresa, cuja intencdo é apenas tornar publico o seu conteudo e
possivelmente dissemina-lo.

As dimensdes estdo divididas pelo ambito social e ambiental. A dimensdo social
refere-se as estratégias de defesa dos direitos humanos fundamentais e respeito a cultura, aos
costumes e aos valores dos stakeholders, bem como e a promogdo do desenvolvimento das

comunidades, respeitando as diferencas e promovendo a reducdo das desigualdades sociais.
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Leva em conta também a relagdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com
0s quais se relaciona (ETHQOS, 2010).

A dimensdo ambiental diz respeito as estratégias de incentivo ao desenvolvimento
sustentavel, fazendo uso racional dos recursos naturais e culturais garantindo a perpetuacdo do
planeta e das geragdes futuras e, garantindo ao mesmo tempo, a expansdao econdmica
(ETHOS 2010).

A empresa publica uma informacéo em suas redes sociais com o intuito de atingir um
determinado grupo de pessoas. Tais pessoas podem ter ou ndo alguma relacdo com a empresa,
ou podem estabelecer diferentes graus de relacionamento com a mesma. Na viséo de Recuero
(p. 24, 2009), “os atores deixam rastros da rede de computadores, que permitem o
reconhecimento dos padrdes de suas conexdes”, porém, embora esses indicios possam ser
reveladores, ndo reproduzem com exatidao a identidades desses atores.

Da mesma forma, nesta pesquisa, ndo seria possivel identificar com precisdo quem séo
0s protagonistas das redes sociais, em particular das fan pages das empresas analisadas,
embora muitas pistas dessas identidades tenham sido percebidas. Eles poderiam ser
funcionarios das empresas, ou consumidores das marcas, ou fornecedores de produtos e
insumos, ou concorrentes curiosos, ou até mesmo simples simpatizantes das empresas. Sendo
assim, para efeitos deste estudo, ao se fazer referéncia ao publico das redes sociais online de
maneira geral, foi utilizado o termo parceiros sociais.

Ainda nesse sentido, e diante da necessidade de se fazer algum tipo de distin¢ao entre
0s publicos, entende-se como publico interno a alta administracdo, acionistas/investidores e
funcionérios da empresa e como publico externo fornecedores, clientes/consumidores,
comunidade, sociedade civil organizada e poder publico. Parceiros sociais, englobam
portanto, os publicos interno ou externo.

Na Tabela 3 resume-se a andlise dos posts publicados pelas empresas nas suas fan

pages.
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Tabela 3 - Resumo dos posts publicados no periodo de 90 dias

— w
)
8 &2
o 0
o L
fal 3
2
o o
S x
R=] 2
= 7]
[T ]
o (-9

Compartilhament
Comentarios

Tabelionato 04/05 a 29/05

Fisher 02/07 a 17/08 73 7 9,5 57
05/09 a 24/09
02/06 a 31/08 255 12 4,7 781 340 49
01/06 a 29/08 221 6 2,7 4 3 -
S8 SRR 0506 203/09 28 15 53,5 9 6 -
e Marketing
S 97707 25/10 90 13 14,4 99 14 1
e Gestao
Grupo RBS 12/06 a 10/09 72 33 45,8 4704 2390 431
ST 30/06a27/09 36 18 50 132 — 14
EARCEiros 02/07 a 30/09 48 27 56,25 295 126 3
Voluntarios
05/06 a 04/09 109 2 1,83 17 — 7
TS 01/06 a 29/08 44 2 4,54 2 - -
Unimed
Noroeste (ijuf] 01/06 a 29/08 137 29 21,16 57 35 3
Unimed
Nordeste 27/07 a 25/10 47 28 59,5 55 17 3
(Caxias)
LR 01062 29/08 99 15 15,5 94 61 10
Sinos
1259 207 6306 3051 521

Nesta fase da investigacdo fez-se necessario uma nova estratificagdo a fim de atender
ao terceiro objetivo especifico deste estudo, a saber: ¢) Analisar o contetdo da informacédo
divulgado pelas empresas nas redes sociais online. Foram selecionadas trés empresas
utilizando o critério de maior percentual de assuntos associados ao tema da RSE em relacéo a
todos 0s assuntos postados. Entre todas, a empresa com maior percentual de assuntos
relacionados as questdes da RSE foi a Unimed Nordeste, da qual 59,5% dos posts tem alguma
relacdo com o tema da Responsabilidade Socioambiental Empresarial, conforme tabela 3.
Entretanto, a empresa foi descartada deste estudo, uma vez que ao retornar ao Facebook para
a andlise dos contetdos, verificou-se que a maioria havia “desaparecido” ou foram excluidos.
Tentou-se um contato com o0s responsaveis pela geracdo dos contetdos na rede social, porém
néo se obteve resposta.
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A segunda empresa com maior percentual de posts relacionados & Responsabilidade
Socioambiental Empresarial (tabela 3), foi a Parceiros Voluntérios (56,25%), uma
Organizacdo N&o-Governamental, sem fins lucrativos. Criada em janeiro de 1997 por
iniciativa do empresariado do Rio Grande do Sul, a Parceiros Voluntarios tem como Misséo
disseminar “a cultura do voluntariado organizado no Brasil, visando pessoas, comunidades e
uma Sociedade mais solidaria” (PARCEIROS VOLUNTARIOS, 2012).

Analisando as acfes da empresa no site e no Facebook, percebeu-se que a maioria esta
fortemente ligada as questdes de Responsabilidade Socioambiental, e que tal fato poderia, de
alguma forma, causar um viés na pesquisa. Optou-se entdo por ndo utilizar a empresa como
unidade de anélise deste estudo.

A figura 8 sintetiza o procedimento de selecdo das empresas no site do Instituto Ethos,
a partir das empresas dos trés estados do sul do Brasil (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e

Parand).

EMPRESAS __———

ETHOS %

EMPRESAS ETHOS/RS

Curtir

Cementar

Compartilhar

Figura 8 — Procedimento de selecdo das empresasa partir do Instituto Ethos

Sendo assim, as empresas escolhidas para fazer parte da pesquisa foram a EK
Comunicacdo e Marketing (53,5%) , a Gruppen Tecnologia (50%) e o Grupo RBS (45,8%),

conforme observa-se na tabela 3.
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3.3.3 Entrevistas semiestruturadas

Finalmente, com o intuito de atender ao quarto objetivo deste estudo, que consiste em:
d) Avaliar o resultado alcancado pelas empresas a partir do uso das redes sociais online na
percepcdo dos gestores, a terceira fonte de evidéncia utilizada foram as entrevistas com 0s
trés gestores das empresas, responsaveis pelo fluxo de contetdo veiculado nas fan pages das
empresas escolhidas, com a finalidade de investigar o retorno que 0s mesmos trazem para as
organizacoes.

Como j& mencionado anteriormente, o intuito das entrevistas com os gestores foi obter
um panorama do papel das redes sociais online na divulgacdo das praticas de RSE e que tipo
de respostas (engajamentos, convergéncias ou divergéncias, mobilizacdo) as organizacdes
estdo obtendo de seus parceiros sociais por meio desse canal de comunicacao. A selecdo dos
gestores ocorreu a partir de um contato por meio da propria rede social investigada, o
Facebook. Foi enviada uma mensagem via Facebook onde se perguntou quem era a pessoa
responsavel pela postagem dos contetddos na fan page da empresa. As empresas responderam
enviando os enderecos de e-mails dos responsaveis e foi feito um novo contato, ja explicando
do que se tratava a pesquisa e solicitando aos gestores para que respondessem a um roteiro de
pesquisa. As empresas também disponibilizaram nimeros de telefones, portanto foi feito um
contato via celular como uma forma de aproximagao maior.

Para conducdo dessa etapa, foi disponibilizado aos gestores, via Internet, um roteiro
estruturado (Anexo 1) composto por dez questdes abordando o tema da RSE e das Redes
sociais. A coluna da direita do instrumento traz algumas questdes que serviram como
ferramenta norteadora das perguntas sobre o tema em questdo, topicos que serviram para
lembra-los no momento de responder, a fim de complementar as respostas.

O roteiro foi elaborado a partir de construtos tedricos (figura 9) relacionados as
dimensbes da gestdo da responsabilidade socioambiental empresarial e da gestdo da

comunicagéo, na qual estdo inseridas as novas midias.
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~

e Importancia da RSE
GESTAO DA RSE  REZIERe 1

* Insercao na estratégia

e Formas de divulgacdo

GESTAO DA  Escolha de canais
COMUNICACAO * Novas midias

* Geragao de conteudo

o

Figura 9 - Construtos tedricos

/

No que tange & dimensdo da gestdo da RSE, buscou-se investigar a relevancia do tema,
na tentativa de identificar se a adogdo das préaticas e politicas de RSE se faz por opcéao e
consciéncia, passando a fazer parte da estratégia da empresa ou se é fruto da pressdo da
sociedade ou imposicao do governo.

Quanto a dimensdo da gestdo da comunicacdo, buscou-se identificar as formas de
divulgacdo das praticas e politicas de RSE, se estes procedimentos sdo sistematicos e
regulares ou se acontecem de forma esporadica. Buscou-se ainda verificar as razbes que
levaram a empresa a utilizar o Facebook como canal de divulgacéo das questGes relacionadas
a RSE e quem é o responsavel pela geracdo dos contetdos. Por fim, investigou-se junto aos
gestores se 0s resultados da divulgagéo na rede social estdo sendo alcangados.

Os roteiros de pesquisa foram enviados na segunda quinzena do més de novembro e
respondidos de acordo com a disponibilidade dos gestores. Posteriormente foi feito um
contato adicional com os gestores por telefone para o esclarecimento de algumas davidas
relacionadas as roteiros de pesquisa e a complementacdo de algumas respostas.

| Empresa | Enviado | Recebido |
s 19/11/2012 26/11/2012
N 19/11/2012 28/11/2012
19/11/2012 10/12/2012

Quadro 5 - Data de envio e recebimento dos roteiros de pesquisa
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3.4 Procedimento de analise dos dados

A andlise de conteldo, na visdo de Moraes (1999), conduzindo a descrigdes
sistematicas, qualitativas ou quantitativas, auxilia na reinterpretagdo das mensagens e na
obtencdo de uma compreensdo de seus significados, num nivel que vai além de uma leitura
comum. Entretanto, as abordagens qualitativas, vém sendo mais valorizadas ao longo do
tempo, fazendo uso da inducdo e da intuicdo como estratégias para atingir niveis de
compreensdo mais aprofundados dos fendmenos que se propde a investigar.

De acordo com esse mesmo autor, A matéria-prima da andlise de conteudo pode ser
composta por qualquer tipo de material procedente de comunicacédo verbal (entrevistas, discos
e gravagdes) ou ndo-verbal (como cartas, jornais, livros, filmes, ente outros). No entanto, o
investigador recebe os dados oriundos dessa diversidade de fontes em estado bruto,
necessitando, entdo ser processados para, dessa maneira, facilitar o trabalho de compreenséo,
interpretacdo e inferéncia a que aspira a analise de contetdo (MORAES, 1999).

Foi utilizado o método de analise de contelido, na tentativa de compreender além dos
significados imediatos (BARDIN, 2010). Segundo a autora, apelar para o método de

investigacao laboriosa significa:

[... Jdizer ndo ‘a ilusdo da transparéncia’ dos fatos sociais, recusando ou tentando
afastar os perigos da compreensdo espontanea. E igualmente ‘tornar-se desconfiado’
relativamente aos pressupostos, lutar contra a evidéncia do saber subjetivo, destruir
a intui¢do em proveito do ‘construido’, rejeitar a tentagdo da sociologia ingénua, que
acredita poder apreender intuitivamente as significacfes dos protagonistas sociais,
mas que somente atinge a projecdo da sua propria subjetividade [...] E ainda dizer
ndo ‘a leitura simples do real’, sempre sedutora (BARDIN, 2010, p. 30).

Ainda que diferentes autores proponham diferentes descri¢des do processo da andlise
de conteudo, no presente estudo estd constituido das cinco etapas, de acordo com a proposta
de Moraes (1999): inicia com a i) pré-andlise do material coletado e preparagdo das
informagdes; ii) Unitarizacdo ou transformacgéo do conteudo em unidades; iii) Categorizacdo
ou classificacdo das unidades em categorias; iv) Descrigédo; v) Interpretacdo. Cabe, a seguir,
um detalhamento do funcionamento de cada uma das etapas.

i) Preparacdo: A preparacdo consiste em fazer uma pré-andlise e organizacdo de todo
0 material obtido nas coletas, material esse que pode ser oriundo de diversificadas fontes. A
pré-analise dos dados iniciou com a leitura flutuante, a qual, de acordo com Bardin (2010), é

um primeiro contato com os documentos a analisar. As impressdes dessa primeira leitura
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foram anotadas para consulta durante a anélise dos dados; as entrevistas recebidas por e-mail
foram impressas bem como as tabelas contendo os posts de RSE. Iniciou-se entédo 0 processo
de codificacdo dos materiais que consiste em estabelecer um cddigo que permita identificar
rapidamente cada elemento da amostra de depoimentos ou documentos a serem analisados.
Este codigo podera ser constituido de nimeros ou letras que a partir deste momento orientaréo
0 pesquisador para retornar a um documento especifico quando for necessario (MORAES,
1999).

i) Unitarizacdo: Também denominada, “unidade de registro” ou “ unidade de
significado”, ¢ o elemento unitdrio de conteudo a ser submetido posteriormente a
classificacdo. As unidades podem ser palavras, frases, temas ou mesmo 0s documentos em
sua forma integral. (MORAES, 1999). No presente estudo, a unitarizacdo ocorreu de duas
formas: através de frases que sintetizavam cada post analisado do Facebook e por meio do
isolamento de palavras para cada uma das categorias definidas, nas entrevistas com 0s
gestores.

iii) Categorizacdo: consiste em agrupar dados considerando a parte comum existente
entre eles. Os dados sdo classificados por semelhanca ou analogia de acordo com critérios
previamente definidos no processo, com o objetivo principal de produzir a reducéo dos dados
(MORAES, 1999). A categorizacdo dos posts ocorreu por meio do agrupamento das
categorias definidas a priori: a reacéo (curtir [LK], compartilhar [CP] ou comentar [CM]), e a
classificacdo dos posts por tipo (acdo, programa ou noticia), pela sua dimensdo (social ou
ambiental) e pelo pablico a que se destinam os posts (interno ou externo). A categorizacao das
entrevistas foi executada, agrupando-se os depoimentos dos entrevistados de acordo com as
categorias definidas a priori e com as observacbes feitas durante a leitura flutuante.
Posteriormente, as informacgdes reagrupou-se as informacbes e forma definias novas
categorias e, para essa categorizacdo, utilizou-se um sistema de cores.

iv) Descrigdo: Apos a definicdo das categorias € preciso comunicar o resultado do
trabalho. E o momento de expressar os significados captados e intuidos nas mensagens
analisadas Para cada uma das categorias foi produzido um texto sintese em que se expresse 0
conjunto de significados presentes nas diversas unidades de andlise incluidas em cada uma
delas. (MORAES, 1999). A descricao dos posts foi elaborada por meio de tabelas, das quais
originou-se um texto sintese, isso feito para cada uma das trés unidades de analise. A
descricdo das entrevistas igualmente deu origem a um texto, sintetizando os significados

apreendidos a partir das respostas.
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V) Interpretacdo: Na visdo de Moraes (1999), na anélise de contetdo, o pesquisador
faz uma interpretacdo pessoal a partir da percepcdo que tem dos dados, influenciado pelos
valores e a linguagem natural do entrevistado e do pesquisador, bem como a linguagem
cultural e os seus significados. A figura 10 demonstra uma representacao grafica do processo

da anélise de conteudo, descrito por Moraes (1999).

PREPARACAD

--------------------- DESCRICAD

--------------------- INTERPRETACAD

Figura 10 - Processo da analise de conteido
Fonte: desenvolvido pela autora a partir de Moraes (1999)
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Para fins deste estudo, foi utilizada a técnica de analise de conteudo, mais
especificamente a anélise tematica, que consiste, segundo Bardin (2010, p. 131) em identificar
“os ‘nucleos de sentido’ que compdem a comunicagdo € cuja presenca ou frequéncia de
apari¢ao podem significar alguma coisas para o objetivo analitico escolhido”. Com base no

método do estudo, a seguir sdo apresentados os resultados da pesquisa.






4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme relatado no capitulo referente ao método, a pesquisa foi elaborada a partir da
fundamentacdo teorica relacionada as dimens@es da gestdo da responsabilidade socioambiental
empresarial e da gestdo da comunicacao.

A seguir, sdo apresentados os resultados referentes as trés empresas selecionadas: Ek
Comunicacdo & Marketing, Gruppen Tecnologia e Grupo RBS, descritos a partir de trés
categorias de andlise: (i) caracterizacdo da empresa, (ii) anélise dos posts no Facebook e (iii)
analise das entrevistas com os gestores. Os resultados estdo apresentados separadamente, por
empresa e, ao final, apresenta-se uma sintese dos resultados das trés unidades de analise. O

quadro 6 apresenta as principais caracteristicas das empresas selecionadas para esse estudo.

EK Propaganda & Agéncia de

2005 Tecnologia da
47 ~
Informacgdo

Grupo RBS 1957 6,3 mil Comunicagao Porto Alegre

Quadro 6 - Caracterizacdo das empresas

Porto Alegre

Foram entrevistados os gestores responsaveis pela geragdo de contetdo e postagem
das informagdes nas fan pages das empresas pesquisadas, entre estes conteudos, 0s que se
relacionam as questdes socioambientais. O perfil dos entrevistados é apresentado no Quadro
7.

GESTOR Tempo de empresa

Graduagdo em

Jornalismo;

Especialista em

Marketing; Sécia-diretora 3 anos 42 a 50 anos
Mestrado em

Histdria Geral

EK Propaganda e
Marketing

Técnica em
- Gerente de
Informatica . 7 anos 8 a 25 anos
Marketing

Graduagdo em

Relagdes Publicas; Coordenadora de

Grupo RBS Pés-Graduagdo em 5 anos 18 a 25 anos
. ISP e Eventos

Marketing

Quadro7 - Perfil dos Entrevistados
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Na sequéncia, € apresentada a sintese dos resultados obtidos em cada uma das
empresas, incluindo um breve historico das empresas, a anélise do conteido postado na rede
social facebook e as entrevistas de andlise deste estudo. As informacGes referentes ao

historico foram obtidas no site das mesmas.

4.1 EK Comunicagéo e Marketing

Fundada em 2009, em Porto Alegre/RS, a EK Comunicacdo & Marketing € uma
agéncia que se propde a atuar no composto de Comunicacdo Integrada, apoiando outras
agéncias em areas que exigem um planejamento especializado, como elaboracdo de
Relatorios (RSA/GRI) Gestdo de Reconhecimento, geracdo de conteddos e assessoria de
comunicacdo. Segundo a empresa, hoje se vive na era do marketing baseado em valores,
portanto a EK se coloca como um elo na comunicagdo das organizagfes com seus diferentes
publicos, auxiliando-os na construcéo e consolidagdo da marca e da imagem da organizacao.
A EKk entende que as tecnologias digitais e as hovas midias abrem possibilidades inéditas de
comunicacdo corporativa.

Segundo a EK, ao obter reconhecimento por meio de premiagdes de instituicbes
reconhecidas, uma empresa pode se tornar uma referéncia, tanto para seu setor quanto para a
sociedade. O reconhecimento pode ser nas areas de Gestdo (pessoas, meio ambiente),
Responsabilidade Socioambiental, Inovacdo ou Marketing.

A Ek atua na area de Producdo de Conteudos impressos e digitais, produzindo
relatérios anuais, dentro da metodologia da Global Reporting Initiative (GRI), relatérios de
sustentabilidade, balangos sociais, informativos, revistas, livros e sites.

Almejando uma comunicacdo eficiente com seus diferentes publicos, a EK também
presta servicos de assessoria de imprensa, por meio da midia de massa ou segmentada. Além
disso, oferece assessoramento no planejamento estratégico, ajudando a criar e a dirigir acoes
com focos especificos.

Os canais de comunicagdo da empresa sdo site, Twitter e Facebook. No site estdo
presentes as logomarcas do Instituto Ethos e do GRI. Curiosamente o dominio do site ndo esta
registrado com o nome da empresa, mas com o0 nome de sua proprietaria. As informacoes
desse breve historico foram adquiridas no site da empresa.

A Tabela 4 representa a sintese dos posts analisados na fan page da EK Propaganda e

Marketing. Na sequéncia ¢é apresentada a analise desenvolvida a partir da tabela 4.
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Tabela 4 — Sintese dos posts analisados — EK Propaganda e Marketing

DATA EK COMUNICAGAO E ~ < .
REAGA TIP DIMENSAO | PUBLI
(2012) MARKETING cAo ° SA0 | PUBLICO
o % 8 © g 8 8
POSTS RSE x| & 3% wl% 8|2 g 8
< 2 z n € £ B
a <

Compartilhou um link que fala

sobre a loja da Rua dos
05/jun | Andradas em Porto Alegre, que 1 X X X X X
é destaque no Relatdrio de
Sustentabilidade da C&A 2012
Foto e frase sobre aloja da Rua
dos Andradas em Porto Alegre,
que é destaque no Relatorio de
Sustentabilidade da C&A 2012
Vencedores do Prémio ECO 30
anos e estratégias de
sustentabilidade da Walmart,
vencedor da modalidade

05/jun

15/jun

Post sobre os vencedores do
Prémio ECO 2011 e as principais
estratégias de sustentabilidade
do Walmart - vencedor da
Modalidade ELIS (direciona ao
site da EK)

Compartilhou um link sobre as
29/jun | inscri¢cBes para o Guia Exame de 1 X X X X X
Sustentabilidade 2012

Post sobre o Polietileno Verde
desenvolvido pela Braskem,
vencedor na Modalidade
04/jul . . 1 X X X X X
/i Sustentabilidade em Servigos e
Produtos — categoria grandes

Empresas — Prémio ECO 2011.
Compartilhou um link sobre o
ultimo dia das inscri¢Ges para o
Guia Exame de Sustentabilidade
2012

Noticia sobre o café da manha
de langamento do TOP de
Marketing da ADVB, que conta
com mais duas categorias
especiais: TOP
Responsabilidade Social e o TOP
Lideranca em Praticas de
Venda.

29/jun

06/jul

12/jul
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Tabela 4 — Sintese dos posts analisados — EK Propaganda e Marketing (continuacéo)

Langamento do 302 Top de
Marketing da ADVB-RS que traz
temas novos, como Inovagdo e
Sustentabilidade..
InscricOes para o Troféu
23/jul | Responsabilidade Social da AL X X X X X
RS vao até 31 de julho
Compartilhou link sobre o novo
15/ago | formato do Relatdrio GRI 1 X X X X X
(Global Reporting Iniciative)
Compartilhou link sobre os
Niveis de Aplicagdo no do
16/ago Relatério GRI (Global Reporting X X X X X
Iniciative)
Dois temas que também
entraram em pauta nas
17/ago mudancas do GRI (Global X X X X X
Reporting Iniciative)

16/jul

Ultima semana de inscri¢des
20/ago | para o Prémio Eco 2012 1 X X X X X

Ultimo dia de inscrigdes para o
28/ago | Prémio Eco 2012 X X X X X

Prazo de inscri¢Ges para o 3¢

29/ago Prémio Fecomércio de « « X « «
& Sustentabilidade termina em

setembro

TOTAL 16 12 8 - - - 14 14 14 14 14

No periodo dos 90 dias observados neste estudo, a empresa publicou dezesseis posts
relacionados a RSE, sendo cinco em junho, cinco em julho e seis em agosto (tabela 4).
Conforme mencionado anteriormente, a EK Comunicacdo e Marketing presta suporte a outras
agéncias na elaboragédo de Relatorios (RSA/GRI) e na Gestdo de Reconhecimento. Talvez por
esse motivo, o material postado esta relacionado as praticas dos clientes da agéncia e ndo as
acOes da propria EK.

No que se refere a reacdo dos parceiros sociais diante das publica¢Ges, poucas foram
as manifestagcdes de “curtir” (na tabela expresso pela sigla LK, do inglés like) para cada um
dos posts, a maioria conta com apenas um unico “curtir’. No total, apenas nove pessoas
curtiram os posts. No que diz respeito aos compartilhamentos (CP), houveram apenas seis
posts compartilhados e nenhum dos posts gerou comentarios (CM) por parte dos parceiros

sociais.
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A noticia com maior nimero de compartilhamentos (dois), foi postada no dia 15 de
junho e refere-se aos vencedores do Prémio ECO 30 anos.

= : ek comunicacdao & marketing

’J-j 15 de Junho de 2012

Acompanhe a série sobre os vencedores do Prémio ECO 30 anos
e conheca as principais estratégias de sustentabilidade do
Walmart - vencedor da Modalidade — Estratégia, Lideranca e
Inovacdo em Sustentabilidade- ELIS, na categoria empresas de
grande porte, em 2011, www.ek2.com.br

oC) Prémio

ECO30
_) " EINOD
Curtir - Comentar - Compartilhar £ 3

Figura 11 — Post maior nimero de compartilhamentos
Fonte: Facebook Ek Comunicagdo e Marketing

Quanto ao tipo de material postado, todos foram classificados como noticia, ou seja,
nenhum dos posts publicados parece fazer parte de um programa da EK Comunicacdo e
Marketing ou até mesmo de uma acdo isolada da mesma. Entretanto, embora ndo seja o
objetivo deste estudo analisar as empresas as quais a EK se refere em seus posts, alguns dos
posts publicados parecem referir-se a programas ou acdes das empresas clientes da EK.

Todas as publicacbes foram classificadas como pertencentes as dimensdes social e
ambiental. Da mesma forma, os posts ndo parecem fazer distin¢do quanto ao publico a que se
referem, sendo, portanto, classificados na sua totalidade como destinados tanto ao publico
interno quanto ao publico externo da EK.

Quanto ao contetdo das noticias postadas, algumas ndo passam de uma curta frase

acompanhada de imagem, que ndo levam a maiores explicagdes. A figura 12 exemplifica:
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- 'i ek comunicacdo & marketing
' ' Vs I Curtir esta pagina * 5 de Junho de 2012 @
I a Loja da Rua Andradas em Porto Alegre € destaque no
Acting Sustainably. C&A 2012 Relatdrio de Sustentabilidade da C&A 2012.
Curtir - Comentar * Compartilhar

£ 2 pessoas curtiram isto.

Escreva um comentario...

Patrocinado & Criar um aniincio
"Ivete-Sangalo Perde 15 kg”

Foi chamado a dieta de Hollywood. E se
derrete a gordura corporal como nada
mais antes!

4 4

Use agora

Figura 12 — Post noticia
Fonte: Facebook Ek Comunicagdo e Marketing

Outras noticias sdo mais extensas e ainda apresentam um link que direciona a pessoa
para o site da EK, dando a possibilidade de obter mais informacdes sobre o assunto que
originalmente lhe despertou o interesse. A manobra de dirigir a pessoa ao site permite a
empresa apresentar-lhe seus produtos, novo ponto de contato com a marca, seu historico e até

mesmo outras a¢des que por ventura ndo estejam postadas no Facebook.

- 'i ek comunicacio & marketing compartilhou um link. »® Y
,J* 29 de agosto de 2012 & | 'i ek comunicac3o & marketing compartilhou um link.
‘@4l 28 deagosto de 2012 @

http://wwnw.ek2.com.br/destaque-B6-as-inscricoes-pary-3o-
premio-fecomercio-sustentabilidade-terminam bro Quem ainda ndo se inscreveu:

As inscrigdes para o 39 Prémio http://www.ek2.com.br/destaque-64-hoje-e-ultimo-dia-para-

Fecomercio de Sustentabilidade inscricoes-no-premio-eco-amcham-brasil-2012 Patrocinado %
w—comby T
, Hoje € o iltima dia para inscricbes Classificados
0 prazo para inscricdes no 3° Prémio no Prémio ECO AMCHAM Brasil 2012 ’S_bbomnuéﬂo
Fecomercio de Sustentabilidade termina weww.ek2.com.br a
, Terminam hoje as inscricies no Prémio .’ [T}
Curtir © Comentar - Compartilhar ECO da AMCHAM. A iniciativa pioneira, o
que completa 30 anos, vem Classificados 100%
‘GRATIS. Compre e
Venda Notebooks na
P "3 ek comunicacio & marketing compartihou um link. . | Curtir - Comentar - Compartilhar ‘E‘ﬁ“:g"sﬂ:;;"';"!""’“'

7 24 d to de 2012
h le agosto de L. Carlos Roberto Felin
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. e e o I ]
DESTAQUES
DESTAQUES
21.09.12

ultima semana para inscrigdes para o 3° Prémio Fecomercio de
Sustentabilidade

W Tweet [ Recomendar | 0

21
DEZ

Termina no préximo dia 28, o prazo para inscricdes no 3° Prémio Fecomercio de
Sustentabilidade. A premiagdo, promovida pela Federagdo do Comércioc de Bens, Servigos e
Turismo do Estado de Sdo Paulo (FecomercioSP) em parceria com a Fundacdo Dom Cabral (FDC),
procura conscientizar e reconhecer iniciativas sustentaveis inovadoras, voltadas a responsabilidade
socioambiental, de autoria de professores e estudantes de graduacdo e pos-graduacdo, além de
empresas e entidades.

As categorias sdo: Season's Greetings from GRI

Newsletter Ponto Focal GRI Brasil de

Academia (professor e estudante);
i DEZ dezembro fala dos avangos de 2012

Indistria (microempresa, pequena/média empresa, grande empresa, entidade
empresarial/sindical); Educacdo e desenvolvimento, uma
Orgédo pablico; DEZ equacio dificil para o RS e o Brasil

Materialidade nos relatérios GRI - A
LIl experiéncia do Ital e da Fibria

A avaliacio dos projetos serd baseada nos critérios de inovacdo, relevincia para o
negécio, amplitude, resultado e nivel de atendimento de um ou mais itens que compdem os "16
principios do varejo responsdvel”, estabelecidos pela Fundacdo Dom Cabral. Os vencedores serdo
conhecidos em marco de 2013. NOV

Na dltima edigdo contou com 314 projetos inscritos, de 19 Estados, das cinco regides do
Brasil. Foram selecionados 28 finalistas que concorreram nas categorias empresa, érgdo plblico e
academia.

N [ [~ X
~ @ =) =

Pré-conferéncia sintetiza principais
mudangas na versdo G4 para as
diretrizes GRI

InscrigBes no site: www.fecomercio.com.br/sustentabilidade

Figura 13 — Post com link direcionando para o site da empresa
Fonte: Facebook Ek Comunicagdo e Marketing

A Figura 13 apresenta imagem do post, no qual é apresentado o link que direciona
para oo site da EK. Ao visualizar-se a informacao (no site), observa-se que apenas ao final do
texto encontra-se o site da outra empresa (nesse caso, a Fecomércio), onde devem ser feitas as
inscricoes.

A gestora da EK Propaganda e Marketing revelou que, por tratar-se de uma empresa
de pequeno porte, a EK ndo tem um programa especifico de RSE e tampouco destina uma
verba orcamentaria para este fim, porém ressalta que suas praticas comerciais estdo
fundamentadas nos principios da ética e da transparéncia. Destaca ainda, que a empresa
assumiu compromissos diarios que visam a reducdo do desperdicio e a reutilizacdo de
materiais.

Quanto a importancia da adocdo de préaticas de RSE, por parte das empresas, hoje em
dia, a gestora considera que a motivacao ocorre tanto pela maior conscientizacao por parte das
empresas e da sociedade como um todo, mas também ainda ocorre por pressao da sociedade
(ou do governo). E até mesmo pode acontecer motivada pela imagem positiva que a empresa
pode gerar, de que é socioambientalmente responsavel.

A gestora sinalizou algumas acfes praticadas pela empresa, como forma de
exemplificar o envolvimento da EK nas questbes da RSE. Um dos exemplos é 0 apoio a

algumas entidades, como o IMAMA RS (Instituto da Mama do Rio Grande do Sul), para o
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qual a EK presta o servigo de realizacdo de seu balanco social, cobrando por isto um valor
simbolico, entendendo ser seu papel, apoiar e divulgar campanhas que tenham o carater de
conscientizacdo sobre o tema.

Questionada se a estratégia da empresa contempla os principios da RSE, a entrevistada
respondeu que, pela propria natureza do seu negdcio, auxiliando outras agéncias e empresas
no planejamento e preparacdo de relatorios de sustentabilidade, a EK se vé envolvida pelo

tema.

[...] Sim, nos posicionamos dentro da cadeia de valor da sustentabilidade para outros
clientes. Nossos servicos envolvem relatérios GRI e producéo de contetdo no qual
a sustentabilidade é tema [...]

A acessibilidade das informacdes referentes a RSE, ocorre por meio de relatorios e
sites, uma vez que, enquanto associada do Instituto Ethos e GRI, recebe materiais dessas duas
instituicdes, bem como sobre praticas de outros associados que “lhes servem de inspiragdo”
(palavras da entrevistada).

A divulgacdo da politica de RSE da empresa, entre os steakholders, ¢ compartilhada
pelo site da empresa, disseminando os conceitos no atendimento aos clientes, estimulando-os
a implementarem relatdrios de sustentabilidade e politicas de RSE.

Quando questionada sobre a decisdo de divulgar acbes, praticas ou eventos
relacionados as questdes de RSE no Facebook, a entrevistada respondeu que o
posicionamento estratégico perpassa por essa area, assim 0 tema interessa tanto a empresa
quanto ao seu publico-alvo, dando a entender que seu publico tem acesso a essa rede social.

Quanto aos resultados esperados com a divulgacdo nesse novo canal, a gestora enumera:

S8o dois, a convicgdo de que as empresas e a sociedade precisam rever seus
conceitos de producdo e relacionamento com o planeta e por isso disseminamos
informacdes que remetam a isso. E, também, porque queremos que a nossa marca
seja associada a de um fornecedor com aderéncia ao tema da sustentabilidade.

E, embora ndo existam estudos concretos sobre isso, na percep¢do da entrevistada, a
utilizacdo do Facebook tem colaborado para aumentar sua rede de relacionamentos.

A propria entrevistada, socia diretora da EK, é a responsavel pela gestdo e
acompanhamento da politica de Responsabilidade Socioambiental da empresa, embora a
geracdo dos contetdos para 0 Facebook fique a cargo de um estagiario, sob a supervisdo da
mesma. As informacles sdo oriundas da imprensa, jornais, revistas, sites, radio ou TV;

“naquilo que lemos todos os dias”, explica a gestora.
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A selecdo das informacdes obedece a alguns critérios, relacionados pela entrevistada,
sob a forma de perguntas: (i) A noticia esta no &mbito da sustentabilidade em alguns dos seus
itens do Triple Bottom Line? (ii) Proximidade — diz respeito a empresas/organizactes do Sul
do pais ou com a quais nos relacionamos? (iii) Diz respeito a gestdo de reconhecimento? (iv)
Diz respeito a inovacdo? Segunda a gestora, 0 tema da inovacdo torna-se especialmente

interessante porque muitas vezes implica em melhores praticas de RSE.

4.2 Gruppen

Sediada em Porto Alegre, a Gruppen Servicos de Informatica Ltda. € uma empresa de
atuacdo no mercado nacional voltada ao fornecimento de solucdes e produtos em Tecnologia
da Informacdo. Fundada em 2005, a empresa € composta por 13 socios e tem 47 funcionarios.
E o principal canal Dell na regifo sul, significando que as empresas podem adquirir os
produtos Dell com o atendimento especializado da equipe da Gruppen. As parcerias com
Microsoft, Citrix e VMware garantem o treinamento e a especializacdo da equipe técnica e
comercial, na elaboracdo e implantacdo dos projetos, além do fornecimento de hardware e
software. A empresa possui também, diferentes especializacbes dentro do programa de
parceiros da Microsoft. A principal especializacdo é a Virtualizacdo, ou seja, a equipe esta
certificada e preparada para atender o ambiente corporativo, seja ele fisico ou virtual.

A Gruppen tem como proposta oferecer solugbes que tenham um forte
comprometimento com o meio ambiente. A reducdo do impacto ambiental por meio da
virtualizacdo é uma das maneiras encontradas pela empresa para promover a sustentabilidade.
Com equipamentos que consomem menos energia e solugdes inteligentes de armazenamento e
acesso, a Gruppen busca tornar mais eficazes os ambientes de TI de seus clientes.

O portfolio de servicos de tecnologia da informacdo da empresa inclui Suporte
Técnico e Monitoramento, Consultoria e Projetos. O Suporte Técnico da Gruppen é um
servico que engloba as operacdes de monitoramento, atualizacéo, instalagdo, configuragéo,
resolugcdo de problemas e gerenciamento de melhorias para toda a infraestrutura de Tl da
empresa, incluindo Storages e Servidores. A Gruppen apoia também a implementagdo de
melhores praticas de sustentabilidade, a partir do relacionamento direto da sua equipe com 0s
principais fabricantes do mercado. A equipe possui uma estrutura de atendimento remoto e
presencial focada em prestar um atendimento de exceléncia, avaliado diariamente por seus
clientes. O servico tem como objetivo disponibilizar o atendimento as principais demandas

nas tecnologias Microsoft, Linux, Citrix, Trend, Symantec e VMWare.
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Os servigos de Consultoria e Projetos, possibilitam aos clientes da Gruppen planejar a
otimizacdo das solugfes de TI utilizadas e até mesmo a implantacdo de melhores préticas do
mercado. A equipe de Projetos é voltada ao atendimento de demandas especificas e, para isso,
conta com o apoio dos principais players do mercado de Tl como Microsoft, Linux, Citrix,
Trend, Symantec e VMWare. Cada projeto possui métricas de Qualidade avaliadas pelo cliente
e pela Gruppen. Como formas de comunicacdo no ambiente virtual a empresa apresenta site,
blog, Twitter e Facebook. As informacdos desse breve historico foram retiradas do site da

empresa. A tabela 5 apresenta os posts analisados para fins deste estudo.

Tabela 5 — Sintese dos posts analisados — Gruppen

(DZ‘;\IS GRUPPEN REACAO TIPO DIMENSAO |  PUBLICO
o g 2 © g 8 8
a S °0 © = S 9 = =
POSTS RSE =35 |8 S | w | B S |2 |e |8
it 2 P A s < &5
o <
Compartilhou link do IMED qua
divilga a associagdo da Gruppen
05/jun com o Instituto Metodista de 1 . . X

Educagdo em Passo Fundo,
promovendo treinamentos

gratuitos para a comunidade

Post relacionado ao Dia

Mundial do Meio Ambiente

05/jun | incentivando as pessoas a 5
tomarem pelo menos UMA

atitute sustentavel

Post alusivo ao Dia Mundial do
Doador de Sangue, com link da

Ulbra TV que disponibiliza os 2 o o o X
locais em Porto Alegre onde as

pessoas podem fazer a sua

doagao.

14/jun

Compartilhou link da empresa
Baguete divulgandoa Feira de X X X X X
Descarte de Equipamentos de
Informatica
Compartilhou o link do site
22/jun | Estante Virtual, que propde a
REutilizagdo de livros
Noticia de que Gruppen se
25/jun | torna parceira do Instituto do
Cancer Infantil

20/jun
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Tabela 5 — Sintese dos posts analisados — Gruppen (continuagéo)

28/jun

29/jun

13/jul

20/jul

10/ago

21/ago

24/ago

30/ago

TOTAL

Compartilhou um link do
YouTube para que as pessoas
conhegam mais sobre o
trabalho do Instituto do Cancer
Infantil

Divulgacdo de agdo e foto em
que toda sexta-feira um dos
departamentos da Gruppen é 16
responsavel por montar um
café da manh3a e da tarde para
os colegas

A Gruppen realiza uma
campanha interna para

incentivar a prevencgdo ao virus 6
H1N1 e distribui kits (foto do

kit)

Post com mensagem e

incentivo aos colaboradores a 14

desejarem Feliz Dia do Amigo

ao seu colega de trabalho

Mensagem de homenagem

pelo Dia dos Pais, com fotos de 30
colaboradores e seus filhos

Convite para a abertura oficial 3
do MC Dia Feliz
Fotos sobre o GruDAY, evento 7

ao ar livre para colaboradores

Post convocando todos que

apreciam corrida de rua, para

as incrigdes abertas para a 12
Corrida pela Vida do ICI-RS

(Instituto do Cancer Infantil do

Rio Grande do Sul)

14 100

X X X X
6 X X X
X X X
1 X X X
1 X X X
X X X X
X X X
3 X X X X

11 5 3 6 14 2 12 9

A andlise dos posts da empresa Gruppen ocorreu no periodo de 1° de junho a 30 de

agosto de 2012. Durante esses 92 dias, a empresa publicou quatorze posts relacionados a

RSE, sendo oito em junho, dois em julho e quatro em agosto (Tabela 5).

Quanto a reacdo dos parceiros sociais que visualizaram a pégina da Gruppen no

Facebook no periodo, cem “curtiram” os posts de RSE publicados. O post que recebeu o

maior numero de “curtir” foi postado no dia 10 de agosto e refere-se a homenagem de Dia

dos Pais feita pela empresa, na qual aparecem fotos de seus colaboradores com seus filhos. A

acdo recebeu trinta “curtir” e gerou apenas um comentario.
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O segundo post mais curtido (dezesseis manifestagdes de “curtir”) foi publicado no dia
29 de junho e diz respeito a um programa de integragédo entre os colaboradores da Gruppen,
no qual toda sexta-feira os funcionarios de um dos departamentos da empresa fica responsavel
por montar o café da manhd e da tarde para todos os funcionarios. O post gerou seis
comentarios.

No tocante ao tipo de material postado, cinco foram classificados como uma agéo
promovida pela empresa, trés foram classificados como um programa sistematico da Gruppen
e seis foram considerados apenas noticias relacionadas ao tema da RSE.

Quanto a dimensao, todas as publicagdes foram consideradas sociais e apenas dois
posts — post referente ao Dia Mundial do Meio Ambiente e a Feira de Descarte de Informética
- além de seu foco social, também foram considerados em sua dimensdo ambiental.

Com relacdo ao publico a que se destinam os posts, a maioria (doze) esta voltada ao
publico interno da Gruppen, embora alguns deles (sete posts) igualmente estejam
direcionados ao publico externo. Apenas duas das publicacGes analisadas - associacdo da
Gruppen com o IMED e parceria com o Instituto do Céancer Infantil - parecem estar
prioritariamente direcionadas ao publico externo.

Quanto ao contetdo dos posts, a maioria sdo informagfes curtas, embora algumas
apresentem a possibilidade de ampliacdo da leitura através da opgdo “ ver mais”, conforme o

exemplo da figura 14.
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Pesquise pessoas, locais e coisas

facebook

% 8 | Gruppen Linha dotempo = 2012 ~
¥ Gruppen
25 de Junho de 2012
Gruppen se torna parceira do Instituto do Cancer Infantil

A empresa especialista em solugdes de tecnologia da informagdo
ofereceu ao Instituto um contrato mensal de manutencdo e
melhoria de seu ambiente pelo valor simbdlico de R 1,00 por
més, Essa iniciativa faz parte de um retorno que a organizacdo
transfere a sociedade, um beneficio que certamente ird atingir
muitas criancas. Atualmente a porto-alegrense Gruppen € o canal
Cell com maior visibilidade no Brasil, atendendo a uma carteira
de clientes que abrange todo o estado do Rio Grande do Sul.

Considerado uma referéncia na medicina oncologista, o Instituto
do Cancer Infantil do Rio Grande do Sul (ICI-RS) & uma
instituicdo de assist&ncia, apoio e pesquisa do cancer infantil. O
centro de apoic conta com quatro andares dotados de espaco
para triagem de doacdes, salas para aulas de informdtica e sala
de atividades ladicas, bem como conta com apoio pedagdagico,
atendimento odontoldgico e espaco para oficinas de trabalhos
manuais.

Figura 14 — Post ampliado
Fonte: Facebook Gruppen

Entretanto, ao contrario dos que foi observado nas outras unidades de analise deste
estudo, as publicagbes em nenhum momento direcionam para o site da Gruppen, 0 que
permitiria uma exploragdo maior sobre o assunto postado. Com essa atitude a empresa abre
mé&o de proporcionar aos seus parceiros sociais, 0 contato por meio desse importante canal de
comunicagéo.

Em contrapartida, varios posts apresentam links que levam as pessoas diretamente aos

sites de outras empresas como, Estante Virtual (www.estantevirtual.com.br), Baguete

(www.baguete.com.br), Ulbra (www.ulbratv.com.br), IMED

(www.portaldecomunicacao.imed.edu.br). A figura 15 exemplifica um dos posts que
direciona para o site de outra empresa.


http://www.estantevirtual.com.br/
http://(www.baguete.com.br/
http://www.ulbratv.com.br/
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E.ﬁr." Gruppen compartilhou um link.
e 70 de Junho de 2012 @

Vocé ou sua empresa possuem baterias, periféricos ou outros
equipamentos gue ja ndo mais funcionam e ndo sabem qual a
forma correta de descartd-los? Em Porto Alegre sera promovida
uma feira de descarte com a finalidade de encaminhar esses
materiais para REUTILIZACAQ! Confira!

Porto Alegre tem feira de descarte
Baguete
www.bagquete.com.br

Procempa, Inovapoa e DMLU promovem
neste sdbado, 30, das 9h as 18h, a 32
Feira de Descarte de Equipamentos de

Curtir * Comentar - Compartilhar

Figura 15 — Post no Facebook com link direcionando para o site de outra empresa
Fonte: Facebook Gruppen

Na sequéncia, a figura 16 demonstra uma viséo parcial da pagina do site para o qual a noticia

postada no Facebook direcionou através de um link. Observa-se que, a partir de entdo nao

existe mais nenhum ponto de contato da marca Gruppen com o cliente.

)(‘;/))@ hitp://www.baguete.combr/n O ~ B & X H‘m I WW—J @ Porto Alegre tem feira de d... * i v &8

——

ﬁmﬂcos COLUNISTAS PODCASTS CARREIRA AGENDA NEWSLETTER Q

Inicio > Noticias > Porto Alegre tem feira de descarte

Tamanho da fonte: -A +A

E-LiXO Tecnologia reduzindo
Porto Alegre tem feira de
descarte

Mauricio Renner // quarta-feira, 20/06/2012 12:14
GARTNER DIZ

X | Investimentgem Tlem 2013sera
de Descarte de Equipamentos de Informatica na Usina do Gasémetro, em Porto de US 3'7m

Procempa, Inovapoa e DMLU promovem no sabado, 30, das 9h as 18h, a 32 Feira

Alegre

MAOE

« Reverse: além do lixo eletronico

Sivio Santos vem ai no triple play
« O novo messias ¢ sustentavel

CONEXAO
+ Baianos de olho na mina do e-lixo OiofereceV\ﬁFlgétisnapmiade
gaucho Atlantida

PIRAMIDE LEAN

EQME 3 & b o0

Figura 16 - Post com imagem parcial da pagina do site Baguete
Fonte: Facebook Gruppen
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Na visdo da gestora da Gruppen, as praticas de Responsabilidade Socioambiental
Empresarial sdo fundamentais, como forma de garantir a sustentabilidade das empresas e

assegurar a competitividade. Ela esclarece:

[...] No mercado atual e com a globalizacdo, as empresas oferecem servicos e
produtos muito parecidos, a precos bem préximos. Para que as empresas possam
oferecer valor agregado, o investimento socioambiental é fundamental. Acredito que
ha uma pressdo muito forte do mercado, mas também é uma estratégia que acaba
gerando frutos para a economia da empresa e para a cultura dos colaboradores,
clientes e parceiros [...]

No que se refere a politica de RSE, que norteia as atividades, produtos e servicos da
empresa, a Gruppen investe principalmente em solugbes que reduzem o impacto ao meio
ambiente, por meio da redugdo do consumo de energia elétrica, da reducdo de uso de
componentes eletrdnicos e além disso, divulga acBes de conscientizacdo para as melhores

praticas de Tl Verde. A gestora relata alguns dos projetos da Gruppen:

[...] Através da pesquisa e do estudo, utilizamos a virtualizagdo como nosso carro-
chefe a fim de evitar o desperdicio de hardware. Estipulamos a campanha Think
Green internamente, para conscientizacdo da equipe e uso mais consciente dos
recursos da empresa, também estamos investindo em uma nova modalidade de
contrato, que ndo produz deslocamento, ou seja, reunides e atendimento realizados
remotamente. Também temos um projeto em que é realizado o investimento na
educacao e profissionalizacéo de atletas [...]

O responsavel pela gestdo e também por disseminar as acbes de RSE da empresa é o
diretor geral da empresa e ele conta com uma representante que atua fiscalizando as praticas
da campanha Think Green. Existem voluntarios que participam das campanhas e esses
recebem bonificacdo. Todas as praticas sdo discutidas na analise de dados, uma reunido
mensal que avalia os indicadores. Para a Gruppen, os indicadores das campanhas sdo téo
relevantes quanto os indicadores dos negocios.

No que diz respeito a forma de divulgacdo da politica de Responsabilidade
Socioambiental da Gruppen entre os steakholders, a empresa tem uma comunicagdo visual
das campanhas e divulgam através do site. O Facebook s6 foi citado, ap6s o estimulo da
pergunta 5: Por que a empresa decidiu divulgar acgdes, praticas ou eventos relacionados as
questBes de RSE no Facebook? Para a Gruppen, a informacdo é essencial para que as pessoas
possam se conscientizar dos impactos causados por seu comportamento e reduzi-lo através de

pequenas préaticas. O objetivo da divulgacdo no Facebook foi estimular os clientes a
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entenderem e adotarem um comportamento mais sustentavel. A gestora acredita que utilizar o
Faceboo também foi uma decisdo estratégica, porque permite a empresa argumentar 0s
diferenciais das solucdes fornecidas pela Gruppen, uma vez que a rede social oferece o
recurso da interagdo com seus parceiros sociais.

Como resultado da utilizagdo do Facebook, a Gruppen almeja aumentar a
conscientizacdo e a disseminacdo da mensagem que a empresa vem divulgando, bem como
aumentar a sua rede de relacionamentos ao se conectar a outras empresas e pessoas que
estejam trabalhando com praticas de RSE, buscando com isso uma troca produtiva de
conhecimentos e relacionamentos.

A Gruppen acredita que os resultados estéo sendo atingidos, e para isso a empresa vem
utilizando como métrica do alcance de suas mensagens, uma ferramenta do préprio Facebook,
que permite mostrar as estatisticas de visualizacdo de cada post. Também monitoram o
acesso ao site da empresa, por meio do Google Analytics.

A pessoa que faz a administracdo de todos os conteldos online é a gerente de
Marketing da empresa, que respondeu a essa entrevista. A selecdo das informacdes é feita
pela mesma gestora e sdo originarias de publicacbes do segmento de TI, bem como de

parceiros da Gruppen, pertencentes a mesma area.

4.3 Grupo RBS

Em 31 de agosto de 1957, Mauricio Sirotsky Sobrinho fundou o Grupo RBS, uma das
maiores empresas de comunicacdo multimidia do Brasil e a mais antiga afiliada da Rede
Globo. Empresa de controle familiar, o Grupo RBS desenvolve sua governanga corporativa a
partir da interacdo harmdnica entre os trés circulos: negécio, sociedade e familia. O Conselho
de Administracdo (CAD) do Grupo RBS ¢ integrado por 11 membros, sendo cinco deles
independentes. O CAD acompanha a execucdo das politicas por ele estabelecidas, €
responsavel pela definicdo da estratégia de longo prazo do Grupo e pelas decisbes envolvendo
assuntos relevantes para 0s negdcios e operacdes.

A empresa conta hoje com mais de 6,3 mil colaboradores em todo o Brasil. O Grupo
RBS é lider de mercado no Rio Grande do Sul e em Santa Catarina contando com emissoras
de TV e Radio e jornais. O Grupo RBS opera diretamente ou por meio de contrato de
afiliagdo com veiculos de comunicacdo de todas as plataformas: Emissoras de TV aberta
afiliadas a Rede Globo (RBS TV); emissoras de TV locais (TV Com); canal segmentado

(Canal Rural); emissoras de radio (Gaucha, Atlantida, Itapema, Cidade, Farroupilha, CBN



111

Porto Alegre, CBN Diéario, Radio Rural) e jornais (Zero Hora, Diério gadcho, Pioneiro, Diario
de Santa Maria, Diario Catarinense, Hora se Santa Catarina, Jornal de Santa Catarina, A
Noticia)

Além das midias tradicionais, o Grupo RBS atua com um portfélio de empresas
digitais por meio de sua holding digital, a e.Bricks Digital e seus investimentos estdo
concentrados nas &reas de midia digital, e-commerce e mobile, sendo lider em todos esses
segmentos. Fazem parte da holding as empresas Grupo.Mobi, Guia da Semana, Hagah, Hi-
Midia, ObaOba, Predicta, Wine e Lets.

Outra area de atuacdo do Grupo é a de educacdo executiva (cursos de MBA e
Executive Development Programs), na qual é proprietaria da HSM Educacdo. Nesse mesmo
segmento, publica a revista HSM Management, além de produzir eventos e conteddos
relacionados ao tema.

Além das midias tradicionais, do segmento digital e de educacdo, o Grupo RBS
também opera com outros negdcios na area de logistica (Vialog), na area gréfica (Midia
Gréfica; em eventos; em editoria (RBS Publicagdes), em operacdes no segmento rural
(Plataforma de Agroneg6cio) e tem uma unidade de desenvolvimento de produtos digitais no
Tecnopuc, em PortoAlegre.

Com base nos conceitos difundidos pelo Instituto Ethos e pelo Grupo de Institutos,
Fundagdes e Empresas (Gife), o Grupo RBS atua segundo uma visdo de Sustentabilidade
Empresarial resultante da soma de suas iniciativas de Responsabilidade Social Empresarial
(RSE) e do seu Investimento Social Privado (ISP). No ambito da RSE, estdo iniciativas que
buscam integrar estratégias e praticas de sustentabilidade em toda a cadeia de valor, e,
ao mesmo tempo, agregar valor ao negdcio, nos aspectos econdmicos, sociais e ambientais.
Por meio do ISP, entendido como todos os recursos proprios repassados de forma voluntaria,
sistematica e monitorada a projetos sociais de interesse publico, a RBS atua como lideranca e
forca articuladora do desenvolvimento da sociedade brasileira.

A empresa conta com varios prémios recebidos, em reconhecimento pela sua atuagao
em varios segmentos, entre 0s quais se destacam: Top de Marketing/ADVB; Top of Mind, da
Revista Amanha; Prémio Docol/Ministério do Meio Ambiente de Jornalismo e Prémio Folha
Verde, da Assembleia Legislativa do RS.

Sua presenga no ambiente digital contempla, além, do site, as redes sociais Linkedin,
Facebook, Twitter e YouTube.

A tabela 6 sintetiza as informagdes obtidas em 90 dias de acompanhamento das

postagens no Facebook do Grupo RBS.



Tabela 6 — Sintese dos posts analisados — Grupo RBS

DATA
(2012)

09/ago

09/ago

13/ago

24/ago

27/ago

28/ago

28/ago

28/ago

28/ago

28/ago

GRUPO RBS

POSTS SER

Homenagem ao Dia dos Pais
com fotos enviadas pelos
colaboradores e seus filhos

Homenagem ao Dia dos Pais
com fotos enviadas pelos
colaboradores e seus filhos

Presente oferecida pela
empresa aos colaboradores,
em homenagem ao Dia dos
Pais

Empresa anuncia a data de
langamento da nova
campanha de mobilizagdo
social e relembra as
anteriores

Convite para o Painel RBS
que abordara a nova
campanha institucional
abordara o tema Educacgéo

Selo da campanha sobre
Educacao

Atualizagdo da foto de capa
com o tema Educagdo

Compartilhou link do
YouTube com o filme
(comercial) da campanha
institucional “A Educac¢do
Precisa de Respostas”.
Fotos das capas dos jornais
do Grupo RBS com a noticia
da campanha na primeira
pagina

Divulgacdo de um site com
informacgdes sobre como se
engajar na campanha

LK

35

106

498

254

119

234

45

116

149

95

REACAO

cp

17

38

271

116

108

44

310

57

62

Cc™M

10

61

33

10

12

15

Agao

[EEN

TIPO

Programa

Noticia

DIMENSAO

Social

Ambiental

112

PUBLICO

o (o]

c 5

Q

+— o+~

£ i

X

X

X
X
X
X
X
X
X
X



Tabela 6 — Sintese dos posts analisados — Grupo RBS (continuacéo)

29/ago

28/ago

29/ago

29/ago

29/ago

30/ago

30/ago

30/ago

30/ago

30/ago

31/ago

Atualizagdo da foto de capa,
sendo esta relacionada a
campanha da Educagdo
Empresa posta a foto dos
jornais com as reportagens
de capa referindo-se a
campanha da Educagao

A 12 pergunta da campanha,
respondida por
especialistas, foi langada na
data e empresa divulga site
para que as pessos facam
perguntas aos especialistas
Ancoras do Jornal do
Almocgo do RS e de SC
apoiam a campanha da
Educacgdo

Foto de Nelson Sirotsky e os
meninos do Pretinho Basico
juntos pela educagdo
Noticia sobre matéria na
Zero Hora e no Diario
Catarinense sobre o papel
essencial da comunidade na
melhoria da educacdo
brasileira

Foto de Martha Medeiros e
Luis Fernando Verissimo
apoiando a campanha A
Educacgdo Precisa de
Respostas

Grupo RBS completa 55 anos
e relne colaboradores;
Making Off da gravagao
Fotos e posts dos
comentdrios feitos pelos
colaboradores que
participaram do making off
da gravacao

Divulgac¢do do link com o
audio da gravagdo de Nelson
Sirotsky falando no Pretinho
Basico sobre a A Educagao
Precisa de Respostas

Post dos anuncios
veiculados nos jornais
falando sobre os 55 anos do
Grupo RBS; foto dos
colaboradores do Grupo

72 | 150
146 | 54
146 | 348
304 | 46
519 | 233
35 37
291 | 147
54 3
147 | 17
19

372 | 115

19

14

18

17

45

12

11

43

113


http://www.facebook.com/pages/Pretinho-B%C3%A1sico/145831995466486
http://www.facebook.com/zerohora
http://www.facebook.com/diariocatarinense
http://www.facebook.com/diariocatarinense
http://www.facebook.com/pages/Pretinho-B%C3%A1sico/145831995466486
http://www.facebook.com/pages/Pretinho-B%C3%A1sico/145831995466486

Tabela 6 — Sintese dos posts analisados — Grupo RBS (continuagéo)

31/ago

31/ago

31/ago

03/set

03/set

03/set

04/set

06/set

06/set

11/set

12/set

13/set

Post dos anuncios
veiculados nos jornais
falando sobre os 55 anos do
Grupo RBS; foto com outros
colaboradores do Grupo

Grafico dos investimentos
feitos em educagdo

Foto de Estela Maris Benetti
e Moacir Pereira apoiando a
campanha da educagdo
Tulio Milman, Roger Lerina,
David Coimbra e Milena
Fischer na campanha A
Educagdo Precisa de
Respostas.

Os governadores do Rio
Grande do Sul e de Santa
Catarina, respondem
perguntas sobre a
campanha de educagdo
Alice Bastos Neves apoia A
Educagdo Precisa de
Respostas

Post convocando os
professores a
compartilharem ideias e
iniciativas que possam
auxiliar nos problemas da
educagdo

Divulgagdo de link com
viedografico que apresenta
numeros reveladores sobre
o problema da educag¢do no
Brasil

Juliana Wosgraus e Marcos
Espindola aderem a
campanha

Foto de Paulo Santana
apoiando a campanha da
educagao

Foto e frase de Claudio
Moreno sobre a campanha
da educagdo

Compartilhou um link do
YouTube com o making off
do comercial da campanha
da educacgao

97

69

115

196

39

199

50

149

112

407

224

27

66

35

37

25

41

259

30

197

281

25

11

16

18

13

13

22

25

114



Tabela 6 — Sintese dos posts analisados — Grupo RBS (continuacéo)

18/set

18/set

21/set

24/set

25/set

25/set

25/set

01/out

03/out

10/out

10/out

Post com a segunda
pergunta da campanha,
respondida por especialistas
e incentivo para que as
pessos fagam perguntas aos
especialistas através do site
Postagem de 23 fotos de
colaboradores apoiando a
campanha da educagdo
Atualizagdo da foto de capa
com imagem da campanha
da educagdo

Postagem de 16 fotos ao
album “Nossos
colaboradores” apoiando a
campanha da educagdo
Foto e frase de Jorge Gerdau
Johannpeter sobre a
campanha da educagao
Post sobre a apresentagdo
do Balango Social 2011 do
Grupo RBS e divulgagdo de
link para visualizar o balango
social na integra

Divulgacdo da primeira agao
efetuada da campanha A
Educagdo Precisa de
Respostas em uma
instituicdo de ensino

Post com a terceira pergunta
da campanha, respondida
por especialistas e incentivo
para que as pessos facam
perguntas aos especialistas
através do site

Post sobre material
produzido na Escola Simao
Hess (SC) durante as
atividades da acdo da
campanha da educagdo que
virou um caderno especial
encartado no Didrio
Catarinense

Atualizagdo da foto de capa
com imagem da campanha
da educacgao

Post de homenagem ao Dia
da Crianga associado a
campanha da educacao

301

301

110

155

100

32

49

208

95

25

49

25

116

17

85

97

24

307

12

16

12

115



Tabela 6 — Sintese dos posts analisados — Grupo RBS (continuagéo)

15/out

15/out

17/out

18/out

22/out

25/out

29/out

TOTAL

Post com a quarta pergunta
da campanha, respondida
por especialistas e incentivo
para que as pessos facam
perguntas aos especialistas
através do site

Post de homenagem ao Dia
do Professor associado a
campanha da educagdo
Foto e frase de Jorge
Fernando Reimers sobre a
campanha da educagdo
Post de homenagem aos
colaboradores finalistas do
Prémio Esso de Jornalismo
Post com anuncio de
homenagem aos
colaboradores vencedores
do Prémio Esso de
Jornalismo

Post de divulgagao do
Prémio Top Ser Humano
recebido pelo Grupo RBS
Post com a quinta pergunta
da campanha, respondida
por especialistas e incentivo
para que as pessos facam
perguntas aos especialistas
através do site

102

231

57

123

137

172

65

7813

117

169

50

24

14

41

44

5486

12

10

11

38

19

11

701

41

51

116
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A anélise dos posts na fan page do Grupo RBS ocorreu no periodo de 1° de agosto a

31 de outubro de 2012. No referido periodo a empresa publicou cinquenta e um posts

relacionados ao tema da RSE. Vinte e quatro foram publicados no més de agosto, dezesseis

em setembro e onze em outubro.

Talvez por tratar-se de um grande e conhecido grupo da area de comunicacdo, 0S

parceiros sociais reagiram de forma bastante significativa frente aos posts publicados na fan

page do Grupo. Foram contabilizadas 7.813 reagdes de “curtir”, no periodo analisado. O post

com a foto de Nelson Sirotsky, publicado em 29 de agosto de 2012, juntamente com 0s

comunicadores do programa Pretinho Basico, da Radio Atlantida, apoiando a campanha A

Educacdo Precisa de Respostas, foi 0 post que reuniu o maior numero (519 reagdes) de

“curtir” (Figura 17).
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crporos

29 de agosto de 2012 ¢

Nelson Sirotsky e os meninos do Pretinho Bésico juntos pela educagdo. A Educagdo Precisa de Respostas. #Participe! :)

Na foto: Fetter, Mauricio Amaral, Nelson, Pord, Duda Garbi, Arthur Gubert, Piangers e Neto Fagundes \o/

.\
N

\v £ -

Curtir - Comentar - Compartilhar w519 45 233

Figura 17 - Post com maior ntimero de “curtir” — Grupo RBS
Fonte: Facebook Grupo RBS

O segundo lugar em ntimero de “curtir” (598) foi o post publicado em 13 de agosto de
2012 e refere-se ao presente oferecido pela empresa aos colaboradores em homenagem ao Dia
dos Pais. O mesmo gerou ainda 38 compartilhamentos e 61 comentarios, em um dos raros
casos dentre os analisados que o0 ndmero de comentarios supera 0 numero de

compartilhamentos (Figura 18).

P\ W% Amanda Talaska Meu Pal amouu o Presente dele..
L 13 de agosto de 2012 as 11:45 - Curtir

Humberto Oliveira Poxa, os pais assinantes que curtem a
pagina, ndo ganham?
13 de agosto de 2012 as 11:54 * Curtir

Lau Alves sacanagem colocar isso,se a gente ndo pode ter uma

&)
=/

13 de agosto de 2012 as 11:51 * Curtir

Cheri Vivan Eu me sinto um Pai pra ZH, sempre a recebendo
com um carinho pela manha na porta da minha casa.
13 de agosto de 2012 as 11:46 - Curtir

Figura 18 - Post homenagem Dia dos Pais — Grupo RBS
Fonte: Facebook Grupo RBS
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Ainda dentro da categoria reacéo, foram registrados 5.486 compartilhamentos. O post
que mais gerou compartilhamentos foi o selo da campanha A Educacdo Precisa de Respostas,
publicado em 28 de agosto de 2013, atingindo o expressivo nimero de 1.088

compartilhamentos (Figura 19).

Grupo RBS
Bl 28 de agosto de 2012 @

RESPOSTAS.

Curtir * Comentar * Compartilhar 234 0J12 [ 1.088

Figura 19 - Post maior nimero de compartilhamentos — Grupo RBS
Fonte: Facebook Grupo RBS

Entre os trés itens da categoria reacdo — curtir, compartilhar e comentéarios — este
altimo costuma ser o de menor nimero. No caso do Grupo RBS, durante o periodo deste
estudo, foram observados 701 comentarios.

Com relacdo ao tipo de material postado, sete foram identificados como uma acéo
promovida da empresa, quarenta foram considerados como um programa elaborado pela
empresa e trés foram classificados como noticias. Todas as noticias estdo relacionadas ao
recebimento de prémios (Prémio Esso de Jornalismo e Prémio Top Ser Humano).

Todos o0s posts analisados no periodo deste estudo foram classificados por sua
dimensdo social. Um Unico post, publicado em 29 de setembro de 2012, foi classificado na
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dimensdo ambiental e social, refere-se ao a apresentacéo do Balanco Social de 2011 do Grupo
RBS.

O balanco social é uma ferramenta de gestdo que traz um conjunto de informacgoes
sobre as atividades desenvolvidas por uma empresa, em um determinado periodode tempo, nas
areas social e ambiental, na preservacdo de bens culturais e na utilizacdo dos lucros da empresa.
E um recurso que vem sendo utilizado pelas empresas, em muitos paises, como forma de
avaliar o nivel da responsabilidade corporativa. “Publicando o seu balango social, a empresa
torna transparente a sua atuacdo e assume um efetivo compromisso com a ética e a
sustentabilidade social e ambiental do planeta” (SANTOS, p. 34, 2004).

Com relacdo ao publico a que se destinam 0s posts, nove séo direcionados ao publico
interno do Grupo RBS. Os dois posts que falam sobre o recebimento de prémios foram
classificados para ambos 0s publicos — interno e externo. Isto se deve ao fato de que embora a
premiacdo refira-se aos colaboradores (jornalistas) e o post publicado seja um post de
homenagem a eles, 0 Grupo RBS certamente também tem interesse que essa informacéao seja
igualmente difundida para seus outros publicos externos. Quarenta e quatro posts parecem
estar mais direcionados ao publico externo, porém isso ndo significa que o publico interno ndo
possa vir a ser impactado de alguma forma por essas publicaces.

Quanto ao contetido dos posts, 0 periodo pesquisado coincidiu com o langamento de
uma campanha de cunho social do Grupo RBS, fazendo com que a maior parte dos posts (40)
publicados na fan page estejam relacionados a campanha “A Educacdo Precisa de Respostas”.

A gestora do Grupo RBS, respondendo ao roteiro de pesquisa, diz que para o Grupo a

sustentabilidade

[...] é uma abordagem inovadora de se fazer negdcios, no sentido de sustentar a
viabilidade econdmico-financeira dos empreendimentos e, a0 mesmo tempo,
garantir a integridade ambiental para as geraces atuais e futuras e construir
relacionamentos mais harmoniosos na sociedade, resultando numa reputacdo
positiva e sélida [...]

A empresa baseia seus principios de gestdo de RSE no conceito do Instituto Ethos,
que prima pela relagdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com os quais
ela se relaciona e tem como objetivos, agregar valor ao negdcio, atuar junto a toda a cadeia,
fazer a gestdo ambiental, criar um programa de voluntariado corporativo e preparar a empresa

para certificagOes.
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A gestora explica que os atuais projetos ndo sdo considerados projetos de RSE. Na
verdade, em 2012 foi criado no Grupo RBS, o projeto de sustentabilidade, com previsdo de
implementacdo a partir de 2013. A empresa é associada ao GIFE (Grupo de Institutos,
FundacGes e Empresas) e atua por meio da Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho, com 25
anos de atuacdo, que executa o Investimento Social Privado do Grupo RBS, com foco no
desenvolvimento de Educagdo e Desenvolvimento Comunitario. Como exemplo da atuacéo

da FMSS, a gestora cita o Portal Social (portalsocial.org.br), cujo obejtivo é arrecadar

doacbes para projetos sociais. Além desse, a FMSS, em parceria com o Grupo RBS,
desenvolve anualmente as chamadas bandeiras de mobilizagdo social, como “A Educagio
Precisa de Respostas”, “Crack, Nem Pensar”, “Correr ¢ o fim”, entre outras. Sio denominadas
de “bandeiras” porque sdo iniciativas mais abrangentes que uma campanha, e sdo baseadas
no tripé publicitario, editorial e institucional.

Outra iniciativa citada é a doacdo de midia nos veiculos do Grupo RBS para
campanhas de instituicOes parceiras. S&o selecionadas as campanhas que se adequam aos
critérios da empresa, para que tenham visibilidade em seus projetos, por meio dos produtos do
Grupo RBS ( TVs, jornais, radios e portais de internet).

A responsabilidade maior pela gestdo da politica de RSE fica a cargo do Comité de
Sustentabilidade Empresarial, que responde para o Conselho de Administracdo do Grupo
RBS. A gestdo direta é da Gerente Executiva da Fundacdo Mauricio Sirotsky Sobrinho, a
fundacdo empresarial do Grupo. A gestora enumerou como sendo objetivos do Comité: (i)
estabelecer, a longo prazo, a visdo de sustentabilidade; (ii) estabelecer as diretrizes anuais
alinhadas a estratégia; (iii) definir orcamento e (iv) avaliar resultados. S&o feitas duas
reunides anuais para o estabelecimento de metas e responsabilidades e avaliacdo do Comité.

A figura 20 representa o modelo de governanca do Comité.
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Modelo de Governanca

Comité de
Sustentabilidade
Empresarial

Conselho Curador da
FMSS

CEO Grupo RBS

Vice-Presidéncia Comunicacao Fundagdo Mauricio
Gestao e Pessoas Corporativa Sirotsky Sobrinho

Figura 20 - Modelo de governanga do Comité de Sustentabilidade do Grupo RBS
Fonte: Grupo RBS

Com relacdo as formas utilizadas para divulgar a politica RSE da empresa entre 0s
stakeholders a entrevistada citou os proprios canais de comunicagdo do Grupo (TVs, radios,
jornais e portais de internet do Grupo RBS; Redes sociais (Twitter, Facebook e LinkedIn),
bem como eventos e acOes de relacionamento. O uso do Facebook , assim como as outras
rede sociais , parece ter sido uma escolha natural, uma vez que a empresa entende que as
redes sociais séo ferramentas de comunicacédo, assim como TV e radio, portanto fazem parte
da sua estratégia de comunicacdo. No Facebook sdo postados conteudos de todos os seus
projetos, marcas e veiculos do Grupo RBS.

A entrevistada, coordenadora de ISP e Eventos, é a pessoa responsavel pela geracao de
contetdos para o Facebook. Ela conta com o apoio da sua equipe e recebe sugestdes de
conteddos de outras areas da empresa. A gestora relata que existe um processo que envolve
todos os nucleos de comunicacdo da empresa e, a cada nova acdo, é definida a estratégia de
divulgacdo para as redes sociais.

Como resultados da divulgacdo das politicas e praticas de RSE no Facebook, a

empresa espera uma maior aproximacdo com o publico e mais interatividade junto as
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comunidades. A empresa entende, que por consequéncia, tais objetivos levam a legitimidade
da marca como uma empresa socialmente responsavel.

Na visdo da entrevistada, os resultados estdo sendo alcancados, o publico vem
interagindo e, a0 mesmo tempo, reconhece as iniciativas da empresa. A figura 21 mostra as

métricas de redes sociais da bandeira de Educacéo, como exemplo.

8, LA

Redes sOGIHIS

MAIS DE 141 Wil

MAIS DE 9.700 LIKES MAIS DE 15.500
MAIS DE 5.100 MAIS DE 60 FOTOS VISUALIZAGOES DO FILME
COMPARTILHAMENTOS MAIS DE 5.700 MENGOES || MAIS DE 4.400 CURTIDAS DA BANDEIRA
MAIS DE 600 MAIS DE 400 TWEETS MAIS DE 210 MAIS DE 600
COMENTARIOS SOBRE A BANDEIRA COMENTARIOS VISUALIZAGOES DO FILME
NOS POSTS SOBRE A SOBRE A BANDEIRA DE MAKING OF
BANDEIRA DA BANDEIRA

Figura 21 - Métricas de redes sociais da campanha Educagdo — Grupo RBS
Fonte: Grupo RBS (2012)

A definicdo das informagdes relacionadas & RSE que sdo postadas no Facebook , é
feita por meio de um calendario mensal de atividades e publicaces nas redes sociais, no qual
sdo selecionadas as acOes e a relevancia que elas terdo perante as demais (mais ou menos
relevancia, quantidade de texto e posts, quantidade de fotos, horérios, texto, dentre outros
aspectos).

O Quadro 8 resume as categorias tematicas (BARDIN, 2010) que se formaram a
partir da sintese dos contetidos coletados nas entrevistas.
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Relevancia do
tema

Integragao na
Estratégia

Politicas e praticas

Quadro 8 - Sintese das entrevistas

- Importante;.

- Ocorre tanto por

pressdo da
sociedade como
por
conscientizagao.

- Nao tem
programa ou
orcamento
especifico;

- posicionamento
da empresa passa
e pela area.

- Praticas
comerciais
baseadas na ética
e transparéncia

para steakholders;

- Compromisso
didrio para a
reducdo do
desperdicio e
reutilizagdo de
materiais;

- apoiam e
divulgam
campanhas de
conscientizagao
sobre RSE;

- Praticas de
outras empresas
servem como
inspiragao.

- Fundamentais para
a sustentabilidade
das empresas e para
assegurar a
competitividade;

- pressao do
mercado;

- gera frutos para a
economia da
empresa e cultura
dos steakholders.

- Indicadores da
campanhas de RSE
tao importantes
quanto os
indicadores de
negocios da
empresa

Sim

- solugdes para
reducdo do
consumo de energia
elétrica;

- redugdo do uso de
componentes
eletronicos;

- incentivo a
virtualizacdo para
evitar desperdicio
de hardware;

- Campanha interna
“Think Green” para
uso consciente dos
recursos da
empresa;

- nova modalidade
de contrato com
atendimento
remoto, evitando o
deslocamento;

- Projeto voltado a
educagdo e
profissionalizagdo
de atletas.

- Uma nova forma
de fazer negdcios;
sustenta a
viabilidade
econdmica da
empresa e garante a
integridade
ambiental para
futuras geragGes;
- gestdo ética e
transparente com
todos os seus
publicos

Sim

- Fundagao Mauricio
Sirotsky Sobrinho:
Projetos com foco
no desenvolvimento
da educagao e
desenvolvimento
comunitario;

- Portal Social:
arrecadacao de
doacGes

- campanhas sociais:
da Educacgédo , do
Crack, do Transito;

- Doagdo de midia
para campanhas
sociais de empresas
parceiras



- Socia-diretora

- Diretor geral pela
disseminagdo das
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- Comité da
Sustentabilidade

implementarem
relatérios de
sustentabilidade e
politicas de RSE

- Interesse da
empresa pelo
tema e do publico

— alvo
Motivagao para o
Facebook
- Estagidrio com
supervisdo da
gestora
- jornais, revistas,
Geragdo de sites, radio e TV,
contetdo: obedecendo a

critérios pré-
selecionados
-sim

- Responsabilidade
- Selegdo
- Acompanhamento

- conscientizagdo
da sociedade e
imagem de marca

Resultados: da empresa
- sim. Aumento na
- Esperados rede de
- alcangados relacionamentos

no Facebook

Quadro 8: Sintese das entrevistas (continuagao)
Fonte: Elaborado pela autora

- Informar para
conscientizar

- Incentivar a
adocgdo de pequenas
praticas

- Decisdo estratégica
pela caracteristica
de integracdo da
rede social

- Gerente de
Marketing cuida a
gestdo e geragdo de
conteudo;

- Informacgoes
oriundas de
publicagGes da area
de Tl e de parceiros
da mesma area;

- Acompanhamento
pelas préprias
métricas do
Facebook e do
Google Analytics

- aumento da
conscientizagdo e
disseminagdo da
mensagem;

- troca produtiva
com outras pessoas
e empresas voltadas
para o tema

- sim, resultados
alcangados

Responsabilidade acoes Empresarial, na
da gestao - Representantes figura da Gerente
voluntarios na Executiva da
fiscalizagdo Fundagdo
- website - comuniagao visual - TVs, radios, jornais
- Disseminagdao do - website e portais de internet
conceito e do Grupo RBS;
estimulo aos - Redes sociais
Formas de . .
. - clientes para (Twitter, Facebook e
divulgacao

LinkedIn);
- Eventos e agdes de
relacionamento

- Uma ferramenta
de comunicagao
como as outras;

- o uso de redes
sociais faz parte da
estratégia

- Coordenadora de
ISP e eventos e
equipe;

- Seleg¢do por meio
de calendarios
mensais de
atividades e
publicagdes;

- Acompanhamento
semanal, através
das métricas

- Aproximagao e
integracdo com a
comunidade;
legitimidade da
marca

- Sim, interagao e
reconhecimento das
iniciativas da
empresa
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O Quadro 9 apresenta um resumo dos posts das trés empresas pesquisadas,

promovendo um comparativo entre elas.

EK COMUNICAGAO E

GRUPO RBS
MARKETING

TOTAL POSTS

CP- compartilhamento 8 1 5.486
ACAO - 5 7
PROGRAMA - 3 1
NOTICIA 14 6 3
SOCIAL 14 14 51
AMBIENTAL 14 2 1

o INTERNO 14 12 9

o

—

[21]

= EXTERNO 14 9 a4

Quadro 9 - Resumo comparativo dos posts
Fonte: Elaborado pela autora

Ancorado na analise dos conteldos dos posts publicados pelas empresas e nas
entrevistas feitas com os gestores, resgatou-se do arcabouco teérico (Quadro 1) , 0s conceitos
de Responsabilidade Socioambiental Empresarial, no intuito de verificar se o discurso das
empresas pesquisadas estd em consonancia com os principios da RSE. O Quadro 10
demonstra essa analise.

Cabe esclarecer que a analise da EK Comunicacdo e Marketing (Quadro 10), baseou-
se apenas nas informacg6es obtidas na entrevista, uma vez que 0s posts da fan page nédo estdo
relacionados & empresa, mas aos clientes da mesma. E também importante ressaltar que o fato
de ndo estarem selecionados alguns principios do conceito de Responsabilidade
Socioambiental Empresarial, isso ndo significa necessariamente que as empresas nao 0s
contemples, significa apenas que ndo foram observados indicios que 0s registrassem, tanto

nos posts quanto nas entrevistas. Um exemplo claro seria o caso do principio: Trata os



126

steakholders de forma ética e responsavel; De acordo com o Instituto Ethos (2010) e o Guia
Exame de Responsabilidade Sustentabilidade (2011), a ética e a responsabilidade para com os
steakholders contempla uma variedade de indicadores, como valorizacdo da diversidade,
garantia dos direitos trabalhistas, desenvolvimento profissional e empregabilidade, entre
outros. Nenhuma das empresas teve este principio marcado, no entanto, isso nao significa que

ndo sejam, mas apenas que ndo puderam ser observados nas fontes de evidéncia.

Conceitos de RSE e autores

Grupo RBS

Obrigagdo das empresas vai além dos steakholders.

Jones, 1980; Hopkins, 1998, 2003; Khoury et al., 1999; Lea, 2002; Andersen, 2003;
Banco Mundial, 2004; Knez-Riedl, Mulej, Dyck, 2006

Preocupagao com steakholders.

Hopkins, 1998, 2003; Khoury et al., 1999; Comissdao das Comunidades Europeias,
2001; Lea, 2002; Van Marrewijk, 2003; Banco Mundial, 2004; Ethos, 2010
Obrigagao das empresas vai além do que é prescrito por lei.

Jones, 1980; Khoury et al., 1999; Kilcullen e Kooistra, 1999; Piaccentini et al., 2000;
Lea, 2002

Trata os steakholders de forma ética e responsavel.

Hopkins, 1998, 2003

Colabora para aumentar o desenvolvimento humano e a qualidade de vida, de
maneira que seja bom tanto para os negdcios quanto para o desenvolvimento.
Hopkins, 1998; Khoury et al., 1999; Vives e Peinado-Vara, 2003; Hopkins, 2003;
Banco Mundial, 2004

Cria programas de alcance comunitario.

Khoury et al., 1999

A preocupagao vai além dos interesses da empresa.

McWilliams e Siegel, 2001 Andersen, 2003

Trabalha para a criagdo e manuteng¢ao do emprego.

Khoury et al., 1999;

Integra preocupagodes sociais e ambientais

Comissao das Comunidades Europeias, 2001; Khoury et al., 1999; Lea, 2002; Van
Marrewijk, 2003

Leva em conta todos os efeitos positivos e negativos, sociais e econdmicos que
tem sobre a sociedade.

Marsden, 2001; Pinney, 2001; Lea, 2002;

Respeito para com as geragdes futuras e a natureza.

Andersen, 2003;

Desenvolve atividades voluntdrias.

Piaccentini et al.,, 2000; Comissdo das Comunidades Europeias, 2001; Van
Marrewijk, 2003

Integragdo entre os funcionarios, suas familias, comunidade local e sociedade em
geral.

Jones, 1980; Hopkins, 1998, 2003; Khoury et al., 1999; Lea, 2002; Andersen, 2003;
Banco Mundial, 2004; Knez-Riedl, Mulej, Dyck, 2006

Quadro 10 - O posicionamento das empresas a partir do conceito de RSE
Fonte: Elaborado pela autora
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A seguir, estd apresentada a triangulacdo entre os resultados apresentados (quadros 8,
9 e 10) e a analise dos mesmos.

De acordo com o quadro 8, na categoria relevancia do tema, as entrevistas apontaram
que as empresas demonstram estar familiarizadas com o tema da Responsabilidade
Socioambiental Empresarial e tem a percepgéo, de que se trata de um novo modelo de gestéo,
que se esboca a partir da relacéo ética e transparente da empresa com todos os publicos com
0s quais se relaciona (ETHOS, 2006). A pressdo do mercado e da sociedade por uma postura
mais consciente das empresas e dos impactos que porventura possam estar causando ao
ambiente foi mencionado nas entrevistas, porém, a motivacdo maior para a ado¢do de uma
politica de RSE parece ser decorrente da percepcdo de que ser social e ambientalmente
responsavel no mundo corporativo é fator de competitividade (KINLAW, 1998; VIVES E
PEINADO-VARA, 2003; SCHWARTZ; CARROL, 2008).

Duas das empresas entrevistadas (Gruppen e Grupo RBS) afirmaram que o conceito de
RSE faz parte da estratégia empresarial, fato que parece condizente com 0s programas, as
politicas e praticas mencionadas durante as entrevistas. A EK Comunicacdo e Marketing
admitiu que, apesar da relevancia atribuida ao tema, este ndo esta formalmente inserido na
estratégia empresarial, 0 que pode ser entendido como uma incongruéncia, visto que o
negdcio da empresa estd centrado na elaboracdo de relatorios GRI para outras empresas.

Para alguns especialistas, conforme revela Santos (2004), ao atender a todos os
requisitos legais com relacdo ao corpo funcional, ao meio ambiente e aos direitos dos
consumidores, uma empresa esta atingindo um primeiro estagio de responsabilidade social.
Porém, na visdo da maioria dos estudiosos, continua o autor, uma vez que as atividades ndo
estejam vinculadas ao planejamento estratégico empresarial, ndo estd caracterizada a
responsabilidade social corporativa.

Em consonancia com essa questdo, observa-se que as empresas pesquisadas tém
incorporado alguns principios conceituais da RSE, no que diz respeito ao fato de que as
empresas tém obrigacdes que vao além dos steakholders e das obrigacdes legais (Quadro 10).

Percebe-se 0 engajamento das empresas analisadas numa perspectiva de
comportamento socialmente responsavel e sustentavel, porém com diferentes graus de
comprometimento. A Gruppen e o Grupo RBS apresentam programas voluntarios (Quadro
10) consistentes e sistematicos e sinalizam a adocdo de ferramentas de gestdo para a
sustentabilidade, tanto na area social (profissionalizacéo de atletas, campanhas antidrogas, de
melhorias do sistema educacional e educagdo no transito) quanto na ambiental (reducéo do

desperdicio, gestdo consciente dos recursos da empresa) (Quadro 10). Apesar de
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mencionarem 0s programas, durante as entrevistas, os posts no Facebook das empresas
revelam que ambas divulgam mais as suas acdes de RSE do que seus programas. A RBS
divulgou, ao longo dos 90 dias de andlise, um Unico programa — A Educacdo Precisa de
Respostas - porém o fez de forma macica, provavelmente pela facilidade de acesso aos meios
de comunicagdo do proprio grupo.

Observou-se também, nesse sentido, que a divulgacdo das politicas e praticas
relacionadas a dimensdo social se sobrepbe a divulgacdo das de dimensdo relacionadas ao
meio ambiente.

A EK Comunicacgdo e Marketing, declara ter incorporado algumas praticas de redugéo
do desperdicio e reutilizacdo de materiais na empresa e também apoia e divulga campanhas de
RSE de outras empresas. Sao atitudes louvaveis e que merecem reconhecimento, porém, o
fato de ndo estarem estrategicamente inseridas na sua missao e processos de gestdo pode
torné-las ineficientes a médio e longo prazo e correm o risco de ndo promover a mudanca

cultural e a criagdo de novos valores exigidos pela sociedade contemporanea.

[...] Somos uma pequena empresa, por isso ndo temos um programa especifico de
RSE, mas sim, nossas praticas comerciais sdo baseadas em ética e transparéncia para
os clientes, colaboradores e fornecedores [...]

Cabe esclarecer que, no decorrer da andlise dos resultados, levou-se em conta o0 porte
das empresas pesquisadas, bem com o fato de a EK ter apenas cinco funcionarios. No entanto,
0 posicionamento da gestora vai de encontro ao que defende o Intituto Ethos (2003), quando
se refere ao poder inigualavel dos pequenos negdcios, os quais reunem cerca de 45% dos
trabalhadores do pais e, enquanto importantes agentes econémicos, estdo em
aproximadamente 80% dos municipios brasileiros. Em parceria com o Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE), o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social, elaborou um manual denominado Responsabilidade Social
Empresarial para Micro e Pequenas Empresas — Passo a Passo, cujo objetivo é ser
distribuido gratuitamente entre as empresas interessadas em adotar uma politica corporativa

de responsabilidade socioambiental. De acordo com o manual,

muitas micro e pequenas empresas ja contribuem para a melhoria das comunidades
nas quais estdo presentes.Mas esta deve ser uma postura sistematica, para enraizar
valores como a solidariedade em nosso meio social. [...] A pequena empresa que
adota a filosofia e praticas da RSE tende a ter uma gestdo mais consciente e maior
clareza quanto a propria missdo. Consegue um melhor ambiente de trabalho, com
maior comprometimento de seus funcionarios, rela¢des mais consistentes com seus
fornecedores e clientes e melhor imagem na comunidade. Tudo isso contribui para
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sua permanéncia e seu crescimento, diminuindo o risco de mortalidade, que costuma
ser alto entre os novos negécios (ETHOS, p. 6,7, 2003)

Entende-se que, se a EK Comunicacdo e Marketing integrar ao seu negdcio, as
mesmas politicas e praticas corporativas que propde aos seus clientes para que as divulguem,
por meio dos relatorios socioambientais, essa atitude fomentaria novos clientes para a
empresa, pressupondo um ciclo de desenvolvimento sustentavel para o seu proprio negécio.
Essa atitude corrobora o pensamento de Vvarios autores, quando dizem que adotar um
comportamento social e ambientalmente responsavel pode se tornar uma vantagem
competitiva. (KINLAW, 1998; VIVES E PENADO-VARA, 2003; SCHWARTZ; CARROL,
2008).

As empresas entrevistadas parecem ter compreendido a relevancia de que os principios
da RSE sejam incorporados como valor pela principal lideranca, pois do contréario, a RSE
acaba sendo funcdo de departamentos especificos, sem nenhuma conexdo com a estratégia do
negocio e a gestdo da companhia. As trés empresas tem a gestdo da RSE sob a
responsabilidade da diretoria; A Gruppen e o Grupo RBS nomearam representantes e comités
responsaveis pela divulgacdo, disseminacdo e monitoramento das a¢des (Quadro 8).

Esse comportamento, pactua com o que preconiza o Livro Verde da Comissdo das
Comunidades Europeias (2001), que diz que o exercicio da responsabilidade social por parte
das empresas requer o empenho dos quadros superiores da administracdo, mas, uma vez que
tém de integrar 0s novos conceitos na gestao corrente, envolvendo toda a cadeia de producéo,
os trabalhadores e gestores necessitam de uma filosofia inovadora e de uma formacdo para
adquirirem as competéncias necessarias.

Nesse sentido, no que compete as redes sociais, um estudo recente revelou que no
setor B2C™, os lideres das empresas demonstram participacdo ativa e atuam nas estratégias de
atualizacdo e comunicacao elaboradas para as midias sociais (IBRAMERC, 2012)

Com relacdo a gestdo da comunicacdo, entre as formas de divulgagdo utilizadas pelas
empresas pesquisadas, para divulgar as praticas de RSE, o website corporativo esta entre os
canais mais utilizados. Fazem parte do Grupo RBS veiculos de comunicacdo de diversas
plataformas, que vao desde as midias tradicionais até empresas digitais, portanto, a empresa
naturalmente faz uso de muitos desses canais para a divulgacao de suas politicas e préaticas de
RSE. Segundo os relatos (Quadro 8), a intengdo dessa divulgacdo é tentar promover a

conscientizacao e a disseminagdo dos conceitos relacionados ao desenvolvimento sustentavel

'2 Business to Consumer, em tradugdo livre: da empresa para o consumidor.
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e & preservacdo do meio ambiente entre 0s parceiros sociais, porém indicios de preocupacéo
com a imagem da empresa também foram observados. A EK Comunicacdo e Marketing

demonstrou um interesse comercial ao relatar:

[...] N6s compartilhamos informagdes por meio de nosso site, e disseminamos o
conceito no atendimento aos nossos clientes, estimulando que eles implementem
relatérios de sustentabilidade e politicas de RSE [...]

Ao estimular seus clientes a divulgar os relatorios de sustentabilidade e suas politicas
de RSE, a empresa poderia estar contribuindo para uma maior conscientizacao sobre o tema,
porém, uma vez que a EK ndo apresenta nenhum programa estruturado de RSE, essa atitude
invoca muito mais um interesse comercial em fomentar novos negécios para a sua propria
empresa, do que propriamente sensibiliza para uma atitude socioambiental responsavel.

E relevante dizer, que primar pelos interesses econdmicos faz parte do
desenvolvimento sustentavel, porém ¢é preciso focar na prosperidade econémica sem
comprometer a qualidade ambiental e, a0 mesmo tempo, garantir a justica social
(ELKINGTON, 2001). O Quadro 10 revela que as empresas pesquisadas parecem ter
entendido o principio da RSE que diz que a preocupacdo das empresas deve ir além dos seus
interesses. E uma nova realidade a qual estdo se adequando.

Conforme relatado anteriormente, os posts da empresa no Facebook sdo, em sua
maioria, noticias relacionadas ao tema da RSE, divulgando projetos e a¢des dos clientes da
EK. Néo foi encontrado um Gnico programa ou até mesmo uma acdo da empresa, durante o
periodo analisado. Ainda assim, apesar do tema estar em evidéncia na atualidade, os posts da
empresa ndo indicam estar despertando o interesse dos seus parceiros sociais, uma vez que
esbocam poucas reacdes de “curtir” e instigam poucos compartilhamentos. Além disso,
nenhum dos posts gerou comentarios (Quadro 9).

Em contrapartida, os posts da RBS parecem despertar grande interesse em seus
parceiros sociais, uma vez que o numero de “curtir” é muito significativo. Além de despertar a
atencdo, 0s posts tambeém provocam o desejo de disseminar as informacdes, fato observado
pelo alto nimero de compartilhamento das mesmas, bem como pelos comentarios feitos sobre
0s contetidos (Quadro 9).

No que se refere a motivacdo das empresas na escolha do Facebook como canal de
divulgacdo das suas praticas de RSE, a expressao comum a todas as empresas, na sua

justificativa foi: “faz parte da estratégia”. Os relatos confirmam:
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[...] Como disse 0 nosso posicionamento estratégico passa por esta area, assim o
tema nos interessa e ao nosso publico-alvo [...] (EK Comunicacéo e marketing)

[...] Para estimular os nossos clientes a entenderem, a adotarem um comportamento
mais sustentavel. Acreditamos que a informacdo € essencial para que as pessoas
possam se conscientizar dos impactos causados por seu comportamento e reduzi-lo
através de pequenas praticas. A decisdo foi estratégica também porque nos permite
argumentar os diferenciais das solucGes fornecidas pela Gruppen [...] (Gruppen)

[...] Entendemos que as redes sociais séo ferramentas de comunicagdo, assim como
campanhas para TV e radio, portanto fazem parte da nossa estratégia de
comunicacgdo. No Facebook do Grupo RBS sdo postados contetidos de todos os seus
projetos, marcas e veiculos [...] (Grupo RBS)

Novamente a EK sinaliza sua preocupacdo maior com a dimensdo econdomica da
empresa, relevando ao segundo plano as questdes sociais e ambientais. Ao dizer: “o tema nos
interessa e ao nosso publico-alvo”, acredita-se que esteja se referindo ao interesse de
prospeccdo de possiveis futuros clientes na publicacéo de seus relatorios de sustentabilidade e
na geracao de contetdo sobre o tema, isto €, o ramo de negdcios da EK.

A Gruppen demonstra que os principios da RSE perpassam pela importancia da
informacdo no processo de conscientizacdo e aprendizagem, promovendo uma mudanca de
valores. E esse processo de aprendizagem e de mudanca de comportamento, pode iniciar a
partir das “pequenas praticas”, conforme revela 0 depoimento da gestora da Gruppen. Ao
afirmar que foi uma decisdo estratégica, “porque nos permite argumentar os diferenciais das
solugdes fornecidas pela Gruppen”, a empresa se valeu de uma caracteristica relevante
atribuida ao Facebook: a capacidade de aprimorar a interacdo entre seus publicos.

De acordo com Recuero (2009), as conexdes se formam por meio da interacdo, das
relacBes e dos lacos sociais. A Gruppen esta disposta a argumentar com seus parceiros sociais
e uma argumentacdo demanda uma interagdo na troca de mensagens, na qual um componente
fala, o outro interage e se posiciona e 0 primeiro componente argumenta. Isso indica que a
Gruppen parece estar disposta a ouvir o que seu parceiro social tem a dizer e, se preciso for,
argumentar com ele.

As redes sociais, sdo circuladoras de informacdes, capazes de gerar mobilizagdes,
conversacOes e discussOes e refletem os anseios dos grupos sociais; as redes sociais na
Internet podem ser eficientes para filtrar e disseminar informagdes que sejam consideradas
relevantes pelos seus membros ( RECUERO, 2009).
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Nesse sentido, observou-se que a grande maioria dos posts publicados pelo Grupo
RBS parecem estar direcionados ao publico externo, ao contrario da Gruppen, a qual, quase a
totalidade dos contedos publicados indica estar destinados ao publico interno. No entanto,
vale ressaltar, que muitos posts podem estar derecionados a ambos os publicos, como é o caso
da EK Comunicacdo e Marketing; as noticias postadas podem ser de interesse tanto do
publico interno quanto externo (Quadro 9).

O Gruppo RBS demonstra estar tdo familiarizado com as tecnologias digitais que ndo
entende o0 uso das redes sociais online, e em especial o Facebook, como uma inovagdo ou um
diferencial. E apenas mais um dos tantos canais de comunicagao utilizados pela empresa.

A selecdo e a geracdo dos contetidos postados nas fan pages das trés empresas ndo
parecem obedecer a critérios muito rigidos, sdo oriundos das mais diversas fontes (jornais,
revistas, sites, radio, TV, publicacdes de parceiros da area).

Todas as empresas analisadas confirmaram a existéncia de um acompanhamento
sistematico das postagens nas fan pages, porém a EK ndo revelou como € feito esse
acompanhamento. A Gruppen e o Grupo RBS fazem uso das préprias métricas do Facebook
e do Google Analytics. De acordo com o IBRAMERC (2012), a dificuldade em mensurar e
monitorar os resultados parece ser um dos principais problemas enfrentados pelos gestores
que utilizam as midias sociais.

Evidenciou-se por meio das entrevistas, que as empresas tinham como expectativa, ao
utilizarem o Facebook como canal de comunicacdo para a divulgacdo das politicas e praticas
de RSE, o aumento da conscientizacdo da sociedade frente aos problemas relacionados a
sustentabilidade e a Responsabilidade Socioambiental. Porém, mesmo que seja dificil de ser
medido esse “aumento de conscientiza¢cdo”, ainda assim, as empresas acreditam que os
resultados vém sendo alcancados. De modo geral, as empresas referiram-se a interacdo e ao
aumento na rede de relacionamentos, bem como a legitimacdo da imagem de marca da

empresa como resultados obtidos.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O crescente interesse em relacdo a uma comunicacdo online responsavel, por parte das
empresas indica o0 quanto isso se tornou uma necessidade , a fim de se manterem competitivas
e, a0 mesmo tempo, éticas com as agdes com as quais se comprometem. O mundo web vem
evoluindo e 0 uso da Internet, como um meio de comunicacao rapido e econdmico tem levado
as empresas a utilizad-lo com mais frequéncia.

Frente a uma mercado consumidor cada vez mais atento as questfes socioambientais,
este estudo teve como objetivo principal analisar a importancia das redes sociais online como
forma de divulgacdo das politicas de Responsabilidade Socioambietal Empresarial,
averiguando quais os resultados obtidos pelas empresas, na percepcdo dos gestores. Para
atender a este objetivo, foram definidos quatro objetivos especificos: Identificar quais
empresas associadas ao Instituto Ethos utilizam as redes sociais online; Analisar se as
empresas fazem uso das redes sociais online para divulgar suas estratégias de RSE; Analisar o
conteddo da informacdo divulgado pelas empresas nas redes sociais online e; Avaliar o
resultado alcancado pelas empresas a partir do uso das redes sociais online na percep¢do dos
gestores.

O primeiro objetivo foi alcancado por meio da identificacdo, entre as 38 empresas do
Rio Grande do Sul, associadas ao Instituto Ethos, quais utilizam as redes sociais online.
Optou-se por analisar apenas as empresas que utilizam a rede social Facebook, pois além de
ser a rede social mais utilizada no Brasil, apresenta uma séria de funcionalidades (mensagens,
publicacbes, comentarios, musicas, videos, entre outras) que permitem uma maior interacao
entre 0s seus publicos. Treze empresas enquadraram-se nesse critério.

Para atender ao segundo objetivo, foram entdo, analisados os posts dessas treze
empresas, pelo periodo de 90 dias e, dentre essas, foram selecionadas as trés empresas com
maior numero de posts relacionados ao tema da Responsabilidade Socioambiental
Empresarial. As empresas EK Comunicacdo e Marketing, a Gruppen Teconologia e o Grupo
RBS passaram a ser as unidades de analise deste estudo. O terceiro e quarto objetivos foram
atingidos por meio da analise do conteudo dos posts nas fan pages das trés empresas
selecionadas e das entrevistas com 0s gestores das mesmas.

Os resultados deste estudo permitem concluir que as empresas analisadas estdo
familiarizadas com os principios conceituais da Responsabilidade Socioambiental, embora

esse seja ainda um conceito em construcdo. Além disso, verificou-se que, a preocupagdo com
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a Responsabilidade Socioambiental, embora recente, ja tomou uma proporgdo que extrapola
as exigéncias legais, porém essa preocupacao nao se traduz necessariamente em agfes ou
projetos relacionados ao tema.

A EK Comunicacdo e Marketing, embora tenha no cerne do seu negocio a
Responsabilidade Socioambiental, referenciou a implantagdo de algumas agfes contra o
desperdicio nas dependéncias da empresa e 0 apoio a algumas empresas parceiras em
campanhas sociais, porém admitiu que essas acdes ndo estdo formalmente inseridas na
estratégia empresarial. Além disso, essas acdes ndo estdo sendo divulgadas no Facebook,
embora admita que seja importante utilizar a rede social como uma forma de disseminar os
conceitos e praticas de RSE. A rede social é utilizada pela EK para divulgar noticias de
outras empresas, com assuntos de ordem social e ambiental.

A Gruppen e a RBS, relataram ter alguns projetos ja consolidados e afirmaram que as
questdes relacionadas ao tema da RSE fazem parte do plano estratégico das suas empresas.
Ambas utilizam o Facebook para divulgar esses projetos, acdes e praticas de RSE, por
considerarem o Facebook uma poderosa ferramenta de comunicagdo, em especial pelo seu
carater interativo e abrangente, e podem confirmar por meio de métricas fornecidas pelo
Google Analytics, que os resultados esperados estdo sendo alcancados. No entanto, ndo foi
observada uma padronizacdo quando ao uso de métricas e indicadores para atestar esses
resultados.

Evidenciou-se que tanto a Gruppen quanto o Grupo RBS apresentam posts de RSE
mais voltados para a area social, no entanto, na Gruppen, a maior parte dos posts séo dirigidos
ao publico interno e a RBS, ao publico externo. Quanto a EK, seus posts sdo noticias
relacionadas a sustentabilidade, ou sobre a entrega de prémios de RSE, ou relatérios GRI,
portanto abrangem tanto a dimens&o social e ambiental e, da mesma forma, estdo direcionados
tanto ao publico interno (por ser area de interesse da empresa) como ao publico externo.

Constatou-se que as empresas analisadas parecem ter assimilado o fato de que adotar
0s principios da RSE é uma nova forma de fazer negécios e um fator de competitividade e
que, se trabalhado com transparéncia e ética, pode agregar valor para si e para todos que as
circundam.

De maneira geral, os resultados sugerem que as empresas consideram importante
adotar praticas de RSE nos seus negocios e, da mesma forma, divulga-las, seja em sites, nas
redes sociais ou até mesmo outros meios de comunicacgdo; O que ndo esté claro é se elas tém o
entendimento de como converter os desafios da sustentabilidade em oportunidades

estratégicas.
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Como limitacBes deste trabalho destaca-se 0 nimero de empresas pesquisadas tendo
em vista a importancia e o carater ainda inexplorado do tema. Um maior nimero de unidades
de analise, proporcionaria um maior aprofundamento do estudo e dos resultados ja alcangados
nessa pesquisa. Nesse sentido, cabe esclarecer que os resultados deste estudo ndo deverdo ser
generalizados, embora Yin (p. 36, 2010) esclareca que “os estudos de caso sdo generalizaveis
as proposigdes tedricas e ndo as populacdes ou universos”.

Outra limitacdo observada, deve-se ao fato das entrevistas terem sido feitas via e-mail,
0 qual pode ter privado este trabalho de um maior detalhamento. Acredita-se que este
detalhamento seria proporcionado por entrevistas presenciais gravadas, nas quais as falas dos
entrevistados trariam revelagdes espontaneas, motivadas pela proximidade entre pesquisador e
entrevistado.

E importante referir que o porte das empresas néo foi um critério de escolha para essa
pesquisa, no entanto, deve-se levar em conta que, as diferencas de porte podem ter interferido
de alguma forma nos resultados. Uma empresa com 6,3 mil funcionarios, como é o caso do
Grupo RBS, certamente lhe proporciona algumas vantagens estruturais e orcamentarias, em
relacdo a EK Propaganda e Marketing e a Gruppen, que tem em seus quadros 5 e 47
funcionarios, respectivamente.

Por fim, cabe esclarecer, que foi uma coincidéncia o fato de duas empresas serem da
area da comunicacdo e outra da area da tecnologia, dois temas debatidos nesse estudo. No
entanto, acredita-se que este fato nao tenha influenciado nos resultados obtidos.

Sem a pretensdo de esgotar a discussdo e a reflexdo sobre os temas, espera-se, ao
contrario, que esse trabalho contribua para um melhor entendimento dos conceitos e da
associagdo entre a responsabilidade socioambiental, a comunicagdo organizacional e
utilizacdo das redes sociais online como ferramenta para esta comunicacdo. E, devido a
importancia dos temas, sugere-se novos estudos tedricos e empiricos que explorem a
associacdo entre esses temas e contribuam para solidificar as descobertas apresentadas nessa

pesquisa.
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ANEXO 1 - ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

INFORMAGOES PESSOAIS

Nome:

Formagao:

Empresa:

Cargo:

Tempo de empresa:

Faixa etaria:

018 a 25 anos

0026 a33anos O34 a4lanos 042 a50anos

O mais de 50 anos

RESPONSABILIDADE SOCIOAMBIENTAL EMPRESARIAL

1 | Comente sobre o fato de muitas empresas estarem | O Importancia
adotando politicas e praticas de RSE (Responsabilidade O Por consciéncia ou  imposicdo  (do
. . . . governo) pressdo (da sociedade) ou
Socioambiental Empresarial) nos seus negdcios marketing?
2 | Sua empresa possui uma politica de RSE que norteia todas | O Dé exemplos de
as suas atividades, produtos e servigos? projetos/acdes/programas )
O Existe documentagdo que norteia as
praticas de RSE
[0 Onde buscam orientagdes
[ As informagdes sdo acessiveis
OO A estratégia contempla os principios
da RSE?
[ Investimentos
3 | Quem é o responsavel pela gestao da politica de RSE? O Ele (a) responde diretamente a
diregdo?
O Acompanha efetivamente o
cumprimento dos programas e acles
socioambientais
O Participa das decisdes estratégicas
relacionadas a mudangas nos processos
de prestagdo de servigos, implantagdo de
novos projetos ou ao desenvolvimento de
novas areas de negocios.
4 | Quais as formas utilizadas para divulgar a politica RSE da | O Estes procedimentos sdo sistematicos
. ?
empresa entre os stakeholders (clientes, fornecedores, | ©egulares?
6rgdaos publicos, comunidade local e entidades
ambientalistas)
5 | Por que a empresa decidiu divulgar acdes, praticas ou | O Poderia se dizer que foi uma decisdo
. N ~ doica?
eventos relacionados as questdes de RSE no Facebook? estrategica
6 | Quem é a pessoa responsavel pela geragdao dos conteudos
no Facebook?
7 Quais os resultados esperados pela empresa ao divulgar g
essas praticas ou assuntos relacionados 4 RSE no Facebook?
8 | Vocé acredita que estes resultados estdo sendo | O Comoisso estd sendo medido?
alcangados?
9 | Como s3o selecionadas as informagdes relacionadas & RSE | O Onde buscam?
postadas no Facebook? O O que determina a sua publicagdo?
10 | Esse processo é acompanhado pela empresa? [ Como ¢ feito 0 acompanhamento?







ANEXO 2 - MODELO DE CARTA DE APRESENTACAO ENVIADO
AOS GESTORES

" Programa de,Ros- Graduagao

=
—em Admmtstragao -
SO UNIVERSIDADE FEDERALDE S

Santa Maria, 18 de novembro de 2012

Prezada Tassia

Conforme jd me apresentei por e-mail, meu nome é Synara Perin, sou publicitdria, trabalho como
gerente de Marketing em uma empresa em Santa Maria/RS e sou mestranda em Administracdo pela
Universidade Federal de Santa Maria.

A pesquisa que estou fazendo para a minha dissertagcdo consiste em analisar a importancia das
redes sociais online como forma de divulgacdo das politicas de Responsabilidade
Socioambiental Empresarial, averiguando se as mesmas sao, de fato, uma forma eficiente de
divulga¢ao destes programas.

Venho estudando algumas empresas associadas ao Instituto Ethos e o Grupo RBS é uma
delas. Numa das etapas da minha pesquisa eu preciso entrevistar as pessoas responsaveis
pelos conteudos que estao sendo postados no Facebook e fui informada que vocé seria esta
pessoa. Como eu sei que o tempo de todos é sempre muito curto, achei que seria mais facil
enviar o roteiro de pesquisa por e-mail, contando que todas as respostas sejam preenchidas
de forma bastante completa. De outra forma terei que ir a Porto Alegre para entrevista-la
pessoalmente.

Sendo assim, solicito que preencha o roteiro de pesquisa em anexo da forma mais completa
gue puder. A coluna da direita contém alguns topicos que poderdo ajuda-la a lembrar de

algum item que podera servir para completar e enriquecer a resposta.

Desde ja eu agradeco imensamente pela sua disponibilidade em colaborar com a pesquisa
académica.

Caso tenha alguma duvida, ndo hesite em contatar-me, a cobrar, pelos nimeros abaixo.

J\W‘?W

Fone: (55) 3220.0380/(55)3221.6543
Cel: (55)9976.0122/ (55)9653.7550





