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RESUMO

A questdo da “Responsabilidade Social Empresarial” (RSE) ou “Responsabilidade Social
Corporativa” (RSC) tem sido objeto de inimeros trabalhos importantes desde a década de 70.
Por outro lado, embora ja exista uma literatura razoavel sobre o assunto, ainda sdo poucos os
trabalhos que buscam examinar como as empresas estdo usando as novas tecnologias de
informacao e comunicacdo (NTICs) em geral, e a internet em particular, para divulgar suas
estratégias de responsabilidade social, assim como para se comunicar com os publicos de
interesse. Com excecao de alguns estudos que direcionaram diretamente a presente pesquisa
(Esrock, Leichty, 1998; Ashley, Ferreira & Reis, 2006; Silva et al., 2007; Capriotti &
Moreno, 2007; Santiago & Gomes, 2008; Gill & Dickinson, 2008), o quadro tedrico de
referéncia mostra que este campo ainda foi suficientemente explorado. Sendo assim, o
objetivo deste trabalho ¢ apresentar uma proposta de estudo voltada para mensuragao do grau
de utilizacdo da Internet pelas empresas brasileiras, visando avaliar como (e quanto) essas
organizagdes se utilizam da web para divulgar suas acdes de RSC e interagir com seus
stakeholders. Foram selecionados para andlise os websites das empresas consideradas
“modelo” em Responsabilidade Social Corporativa no Brasil, segundo o ranking do Guia
Exame de Sustentabilidade, edi¢do de 2010. Esse objetivo geral desdobra-se em dois
objetivos especificos que sdo: a) apresentar uma proposta de mensuracdo e avaliagdo dos
conteudos dos websites corporativos, visando avaliar como estas organizacdes se utilizam da
web para divulgar suas estratégias de RSC; b) elaborar e aplicar instrumentos teodrico-
metodoldgicos para a andlise de tais dados, especialmente para a avaliagdo da eficicia da
internet como instrumento de comunicacdo e didlogo entre as empresas e seus diferentes
publicos estratégicos. Procura-se cumprir estes objetivos por meio da construgdo de
indicadores que avaliem a presenga das seguintes dimensdes nos websites das empresas
mencionadas: 1) Navegabilidade/ Acessibilidade; (2) Informacgdes institucionais bésicas e
Processos da RSC; (3) Transparéncia e Accountability; (4) Recursos avancados de Midia e
Comunicacdo; e (5) Politicas, Programas e Impactos da RSC. Os resultados da pesquisa
sugerem que, a despeito do crescente engajamento das empresas brasileiras em atividades de
RSC, a comunicacdo especifica de tais elementos na internet tem se mostrado bastante
deficitaria, o que revela um baixo interesse destas organizacdes em estabelecer uma estratégia
de dialogo permanente com seus publicos de interesse. Esta conclusio ¢ reforcada,
principalmente, se levado em consideracao o baixo indice de utilizacao de recursos interativos
(como medidas de opinido, enquetes, chat, forum, blogs, discussdo sobre temas especificos
ligados a responsabilidade social/ sustentabilidade, etc.), que sdo disponibilizados de maneira
pouco freqiiente pelas empresas em seus websites.

Palavras—chave: Responsabilidade Social das Empresas. Internet. Websites Corporativos.
Comunicacao da RSC. Dialogo com Stakeholders.

INTRODUCAO

A questao da “responsabilidade social empresarial” (RSE) ou “responsabilidade social
corporativa” (RSC) tem sido objeto de intimeros trabalhos importantes desde a década de 70
(Carroll, 1979; Friedman, 1970; Davis, 1973, Frederick, 1978; Freeman, 1984; Wood, 1991;
Schwartz & Carroll, 2003, 2008; entre outros).

O assunto ganhou notoriedade, sobretudo, com a obra seminal de Howard Bowen em

1



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ — 4 a 7 de setembro de 2011

1953, intitulada Social Responsibilities of the Businessman, que estruturou um conjunto de
abordagens teodricas sobre a RSC e contribuiu para a discussdo do tema no meio académico
(Carroll, 1979). Por outro lado, embora ja exista uma literatura razoavel sobre o assunto,
constata-se que o seu conceito ndo se encontra ainda suficientemente consolidado e que,
portanto, ainda estd em processo de construcdo (Wood, 1991; Schwartz & Carroll, 2003,
2008; Ashley & Cardoso, 2002).

E interessante notar que este campo de estudos ndo estd apenas tedrica e
conceitualmente inacabado como também empiricamente inexplorado. Neste sentido, alguns
autores vém chamando a atencgdo, por exemplo, para a questdo da comunicacdo da RSC
(Birth, Illia, Lurati & Zamparini, 2008). O potencial para explorar esse novo campo de
investigacdo nos levou a desenvolver uma pesquisa que buscasse examinar como O0S
empresarios no Brasil estdo usando as novas tecnologias de informag¢do e comunicacdo
(NTICs) em geral, e a internet em particular, para divulgar suas estratégias de
responsabilidade social, assim como para se comunicar com os publicos interessados.

Sendo assim, nas linhas que seguem, buscamos apresentar uma proposta de estudo
voltada para mensuracdo do grau de utilizacdo da Internet pelas empresas no Brasil, visando
avaliar como (e quanto) estas organizagdes se utilizam da web para divulgar suas a¢des de
RSC e interagir com os publicos interessados. Esse objetivo geral desdobra-se em dois
objetivos especificos que sdo:

a) apresentar uma proposta de mensuragdo e avaliagdo dos conteudos dos websites
corporativos, visando avaliar como estas organizagdes se utilizam da web para divulgar suas
atividades de RSE e interagir com os stakeholders;

b) elaborar e aplicar instrumentos tedrico-metodologicos para a analise de tais dados,
especialmente para a avaliacdo da eficacia da internet como instrumento de comunicagdo e
dialogo entre as empresas e seus diferentes publicos.

Foram selecionados para andlise os websites das empresas consideradas “modelo” em
Responsabilidade Social Corporativa no Brasil, classificadas segundo o ranking do Guia
Exame de Sustentabilidade (Editora Abril, 2010). Por meio da elaboragdo e aplicacdo de uma
planilha especifica, contendo informagdes sobre cerca de 80 variaveis, e distribuidas em 5
dimensdes basicas, buscou-se examinar o contetido dos sites corporativos e efetuar um
mapeamento abrangente das praticas de responsabilidade social adotadas por essas
organizagdes a partir desses portais.

O trabalho estd organizado da seguinte forma: a) na primeira parte estaremos
recuperando os delineamentos e as implicagdes teodricas da literatura sobre comunicagdo da
RSC na Internet; b) em seguida, na segunda parte, esclarecemos alguns aspectos da
metodologia de andlise empregada para estudar o conteudo dos websites corporativos; ¢) na
terceira parte discutimos os resultados obtidos através da aplicagdo de tal metodologia,
efetuando um mapeamento descritivo e uma anélise quantitativa das informagdes disponiveis
nos portais dessas empresas; d) por fim, a partir da andlise comparativa dos contetdos dos
websites de algumas organizagdes empresariais mais organizadas, procuramos sintetizar
aspectos mais substantivos do tema pesquisado e tecer algumas consideracdes finais sobre os
potenciais do uso da web para uma comunicagdo mais transparente e eficaz das estratégias de
responsabilidade social das empresas.

1 COMUNICACAO DA RSC NA INTERNET
O surgimento das novas tecnologias de informagdo e comunica¢do (NTICs) no final
do século XX e seu posterior desenvolvimento e massificagdo nestes Ultimos anos vem

suscitando importantes debates acerca de seu papel nas sociedades contemporaneas.
Estudiosos, politicos, governos, e imprensa tém disseminado a idéia de que, essas novas
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tecnologias, principalmente a Internet, ao abrir canais de comunicagdo mais praticos e
econdmicos, diminuindo assim os custos da comunica¢ao ¢ interagao entre os individuos, tem
modificado a forma como as pessoas se relacionam. As organizacdes empresariais, cOmo
parte integrante do conjunto de institui¢des sociais, também ndo deixaria de sofrer sua
influéncia, convertendo-se assim em objeto de estudo dos pesquisadores interessados em
otimizar a eficiéncia de tais organizagdes.

A esse respeito varios autores, especialmente nos EUA, tém procurado analisar os
impactos que o uso destas novas tecnologias, especialmente a internet, provoca e pode
provocar na comunicagdo corporativa. Diversos estudos vém mostrando a importancia dessa
ferramenta, bem como dos websites corporativos, nas relagdes com os publicos de interesse
(Kent & Taylor, 1998; White & Raman, 1999; Hill & White, 2000; Kent, Taylor, White,
2003), sua centralidade para comunicag¢do das responsabilidades organizacionais (Esrock &
Leichty, 1998, 2000) ou mesmo para a organizagdo da acdo politica do empresariado (Braga
& Nicolas, 2009).

Uma das caracteristicas principais da Internet, e que a diferenciaria das outras midias
tradicionais (jornais, revistas, midias externas, emissoras de televisdo e radio), ¢ seu alto
potencial interativo, que possibilita a comunicacdo entre os publicos de interesse e as
organizagdes (Ha & James, 1998; Downes & Mcmillan, 2000). Além disso, a Internet permite
que as empresas divulguem informagdes atualizadas e detalhadas de maneira muito mais
rapida e econdmica. As informagdes corporativas ficam disponiveis para consulta 24 horas
por dia, sete dias por semana, cabendo apenas ao internauta escolher quais assuntos que
deseja acessar e fazé-lo, quantas vezes considerar necessario (Silva, Wanderley, Perks &
Souza, 2007).

No que diz respeito ao grau de interatividade dos websites corporativos, Capriotti e
Moreno (2007) identificam duas abordagens basicas: a divulgagdo de informagdes e a geracao
das relagdes entre os diferentes publicos e da organiza¢do. Na primeira abordagem, o nivel de
interatividade € baixo, e a utilizagdo da Internet ¢ unidirecional, com o objetivo essencial de
difusdo da informagdo e tentativa de influéncia sobre a imagem que as pessoas tém da
organizagdo. Na segunda abordagem, o grau de interatividade ¢ mais elevado, ¢ a
comunicac¢do ¢ bidirecional. A Internet ¢ usada para estabelecer e construir relacionamentos,
permitindo o didlogo e a interagdo entre a organizacdo e os diferentes tipos de publicos.
Assim, outra caracteristica peculiar da Internet ¢ que ela permite que as empresas divulguem
informagdes voltadas a determinados stakeholders e ainda que obtenham um feedback dos
mesmos.

Esse novo campo de possibilidades propiciadas pela internet resulta também em um
crescimento do uso da web para divulgar a responsabilidade social das empresas.
Paralelamente ao envolvimento com agdes de RSC, as empresas investem, cada vez mais, em
estratégias de comunicacdo para que o consumidor conheg¢a e valorize suas praticas
socialmente responsaveis.

Assim, na esteira dos trabalhos acima, devemos mencionar uma bibliografia recente, e
que inclusive influenciou mais de perto a nossa pesquisa, dedicados especificamente a
analisar o papel da internet na comunicacdo das praticas de responsabilidade social
corporativa (Esrock, Leichty, 1998; Ashley, Ferreira & Reis, 2006; Silva et al., 2007,
Capriotti & Moreno, 2007; Santiago & Gomes, 2008; Gill & Dickinson, 2008).

Morsing define a comunicagdo da RSC como a “comunicagdo que ¢ desenhada e
distribuida pela propria companhia, sobre suas agdes de responsabilidade social” (Morsing,
20006, p.171, tradugdo nossa). Mas, apesar das praticas comunicacionais estarem enraizadas
nas corporagdes, a comunica¢do mostra-se como um dos aspectos mais controversos da RSC,
porque ao mesmo tempo em que as empresas desejam que os seus stakeholders - descritos
como consumidores, funcionarios, fornecedores, acionistas, o governo e a comunidade local -
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estejam cientes das suas ag¢des de responsabilidade social, elas temem as criticas e as
expectativas que a comunicagdo das suas acdes possam gerar. Apesar dessa problematica,
verifica-se que tais estratégias comunicacionais utilizadas pelas companhias mostram-se, até o
momento, bem pouco pesquisadas (Silva et al., 2007).

Olhando para os estudos recentes, dois canais em particular tém sido investigados e
discutidos: os relatorios sociais (“Social Reporting”) e os websites. No Brasil, o Balanco
Social inquestionavelmente ¢ uma demonstracdo socio-contdbil que conquistou grande
relevancia no meio empresarial principalmente nos ultimos dez anos (Fidrio et al., 2008).
Trata-se de um demonstrativo técnico-gerencial que engloba um conjunto de informagdes
sobre programas e/ou projetos desenvolvidos pela empresa, beneficios e agdes sociais
dirigidas aos empregados, investidores, analistas de mercado, acionistas, comunidade etc. Por
essa razdo pode ser um instrumento de andlise interessante para avaliacdo do exercicio da
responsabilidade social corporativa, mas ndo ¢ sobre este meio de comunicacao especifico de
trata este artigo.

A unidade de analise tratada aqui se refere a comunicagdo da RSC via web. Alguns
estudos mostram que as organizacdes vém utilizando cada vez mais a web para comunicar
suas praticas de Responsabilidade Social. Esrock e Leichty (1998) identificaram que em 1998,
50% das empresas listadas na Revista Fortune tratava em seus websites de assuntos
relacionados a responsabilidade social empresarial (incluindo temas como praticas de
negocio, saude e seguranca no trabalho, seguranca de produtos, diversidade cultural, meio
ambiente, filantropia, crianga, educagao, saude, voluntariado, incentivos culturais, atividades
civicas e qualidade de vida no trabalho). Segundo estes autores, no ano de 2000, esse
percentual teria aumentado para 80% (Esrock & Leichty, 2000).

Por sua vez, Pollach (2003) afirma que a internet esta cada vez mais substituindo as
formas tradicionais de comunicacdo corporativa como kits informativos, textos impressos e
panfletos. Segundo a autora, os websites possuem enormes vantagens frente aos materiais
impressos, em termos de custo, alcance e viabilidade, e estd se transformando em meio de
“autodivulga¢do” destinada a melhorar a reputagdo corporativa e antecipar a opinido publica.

Neste sentido, também podemos perceber um avango na literatura que trata da RSC,
ao propor instrumentos metodoldgicos diferenciados para andlise dos contetidos dos websites
corporativos. Um primeiro instrumento que podemos destacar ¢ o modelo “CSR — Web
Vision”, proposto originalmente por Ashley, Ferreira & Reis (2006) para analisar e avaliar
comparativamente os atributos de estratégias de responsabilidade social de quatro grandes
empresas de petroleo e gas.

O interessante do modelo CSR — Web Vision é que se trata de um modelo genérico
que pode ser aplicado em qualquer empresa ou organizacdo, em diferentes segmentos de
negocios. Seus componentes podem ser modificados ou suas categorias alteradas em cada
uma das suas dimensdes, para melhor se adaptar ao objeto em estudo. Além disso, pode,
também, possibilitar uma analise comparativa de uma mesma empresa em diversos momentos
ou de diferentes empresas de um mesmo segmento (Ashley et al., 2006).

Nao ¢ um instrumento de analise muito sofisticado, mas suas vantagens estdo na
facilidade de aplicagdo e em um crescente potencial de revelagdo de informacdes estratégicas
de forma resumida. O principal referencial tedrico adotado é o classico artigo intitulado
“Corporate Social Performance Revisited”, publicado em 1991, por Donna Wood, que ¢ um
dos mais citados autores nos artigos académicos sobre desempenho social corporativo. Neste
artigo, Wood (1991) faz uma sintese da literatura académica sobre responsabilidade social ao
mesmo tempo em que constroi, com base em defini¢cdes prévias de RSC, um arcabougo
tedrico sobre performance social corporativa (CSP). O modelo proposto pela autora define
desempenho social das empresas como a configuragdo de principios de responsabilidade
social, processos de capacidade de resposta social e politicas, programas e resultados
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observaveis em relacdo ao comportamento da empresa, conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1: Fonte: ASHLEY, P. A., FERREIRA, R. N. & REIS, H. L. (2006). Corporate Strategies for Business Comparative
Model Applied in Three Continents (p.4). Anais da Rio Oil & Gas Expo and Conference, Rio de Janeiro, RJ, Brasil.

A primeira dimensao pode ser definida como os “principios da responsabilidade social
corporativa”, sendo o nivel mais alto e abstrato da estratégia de RSC, que embasa o
entendimento da empresa quanto ao conceito de responsabilidade social, suas crengas ou os
valores basicos que as levam a agir. A segunda dimensdo refere-se a “transparéncia e
accountability”, e visa avaliar o grau de transparéncia das atividades da empresa e sua
comunicagdo com os publicos interessados. A terceira dimensao diz respeito aos “processos €
estrutura organizacional”, que ¢ a descrigdo dos processos de RSC em termos de
gerenciamento ambiental, governanga corporativa e gerenciamento de stakeholders.
Finalmente, a quarta dimensao reporta-se as “politicas, programas e impactos”, que representa
o comportamento observavel na performance social corporativa. Trata-se da dimensao mais
operacional e mensuravel que ¢ decomposta em politicas, programas e impactos sociais. E
preciso esclarecer o significado de desempenho social corporativo, adotado por Wood, que é
um conceito mais amplo, incluindo aspectos econdmicos, ambientais e sociais, € que diz
respeito a todas as relagdes negocios-sociedade, afetadas pela estratégia corporativa de
responsabilidade social.

O referencial teérico que da base ao modelo CSR-Web Vision ¢ o modelo
multidimensional, relacional e multidirecional para responsabilidade social nos negocios — o
MRMRSN - proposto por Ashley (2005) que optam pelo conceito de empresa como rede de
relacionamentos e, assim, indica que a responsabilidade social requer o compartilhamento de
responsabilidades entre agentes economicos. O modelo MRMRSN objetiva compreender e
avaliar a estratégias de gestdo da responsabilidade social de uma empresa.

Outra metodologia interessante foi proposta por Capriotti ¢ Moreno (2006) para
analisar a importancia e a interatividade das informagdes sobre RSC em 35 websites de
empresas espanholas. Os autores desenvolveram uma ferramenta especifica para a
identificacdo das questdes de responsabilidade corporativa e para uma analise do grau de
interatividade de tais informagdes em sites corporativos. A metodologia proposta por
Capritotti e Moreno tem a vantagem de facilitar a comparacdo das organizagdes quanto a
questdo da responsabilidade corporativa e do grau de interatividade na relagdo entre
organizagdes e seus publicos sobre esta matéria.

Cinco categorias foram estabelecidas: (1) quantidade de informagao, (2) hierarquia da
informacao, (3) localizagao da informacao, (4) recursos de informacgdo, e (5) recursos de
feedback. A primeira categoria permite saber se as diferentes questdes estdo presentes nos
websites e de quanta informacao existe sobre as diferentes questdes. A categoria ‘“‘hierarquia
da informacao” permite identificar o nivel hierdrquico, ou seja, a localiza¢do das informagdes
sobre a RSC dentro das se¢des da homepage. A categoria “localizacdo da informacao”
possibilita a identificacdo dos diferentes recursos utilizados para apresentar as informagdes

5



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ — 4 a 7 de setembro de 2011

sobre a RSC. Aqui dois tipos de recursos foram identificados: (1) Recursos expositivos, que
sdo aqueles que permitem a dissemina¢do da informacdo tais como textos escritos € imagens,
fotos e graficos, ou audiovisual (audio e video); e (2) recursos interativos, que sdo aqueles que
permitem que as informacgdes sejam obtidas por meio da interatividade, como hipertextos,
graficos interativos, € outros recursos similares. A categoria “recursos de feedback™ facilita a
identificagdo dos mecanismos disponiveis nos sites corporativos para visitantes fazer
perguntas, dar opinides, ou avaliar questdes relativas a RSC/ Cidadania Corporativa/
Sustentabilidade. Trés tipos de feedback foram estabelecidos: (1) e-mail geral para contato
com a empresa; (2) e-mail especifico para questdes relacionadas a RSC; (3) outras formas de
feedback (enquetes, chats, foruns, blogs, etc.) que permitem uma avaliacdo ou opinides sobre
qualquer das questdes relacionada a responsabilidade social. Este ultimo tipo implica em
recursos de incentivo para gerar opinides e avaliagdes dos visitantes.

Finalmente, outro trabalho que influenciou diretamente a dire¢do da metodologia
empregada nesta pesquisa ¢ o estudo realizado por Braga e Nicolas (2009) sobre o “grau de
informatizagdo” dos portais das federagdes das industrias de 27 unidades subnacionais
brasileiras. A andlise dos sitios foi estruturada a partir do grau de recursos disponibilizados
pelas associagdes empresariais na Web, considerando as seguintes dimensdes basicas: (1)
Informacdes gerais/navegabilidade — recursos existentes nas home pages das federagdes e que
facilitam e estimulam a navegacdo do internauta num primeiro contato com esses sitios; (2)
Informacgdes institucionais e sobre as elites dirigentes — funcionamento das entidades
pesquisadas, organograma e composicao, desde os objetivos e missdo da entidade até dados
sobre diretoria e atas de reunido dos conselhos. Essa dimensdo abrange também informagdes
sobre o recrutamento dos atores que participam das instancias dirigentes e demais 6rgaos
deliberativos das associagcdes, bem como sobre suas rotinas administrativas; (3) Servigos
basicos ¢ oportunidades de negocios/investimentos — informagdes sobre servigos e
oportunidades ofertados aos associados, tais como assessoria juridica e trabalhista, e estudos
sobre a conjuntura econdmica, dentre outras informagdes sobre o comportamento dos
negocios; (4) Educagdo e cidadania: programas voltados para atividades educacionais e de
promog¢do da cidadania de uma maneira geral, mas sem cunho estritamente politico; (5)
Comunicacdo e informagdo: servicos de midia e informag¢do disponibilizados pela entidade,
tais como: servigo de noticias, clipping, arquivos sonoros e de video, e mesmo transmissao de
rddio e TV on-line; (6) Economia e tecnologia: informagdes basicas sobre assuntos de
natureza economica e tecnologica disponibilizadas aos associados, tais como estudos ¢ dados
sobre nivel de emprego, e desempenho da industria e assim por diante; (7) Atividades
politicas e civicas — tais como: agdo dos empresarios industriais em Orgdos legislativos,
posicionamento no tocante a alguns temas bdsicos em debate na arena politica e outras
atividades de carater civico que demandam uma maior interagdo com a sociedade civil; e (8)
Links para outras instituicdes — fato indicativo de “integracdo em rede” das federagdes de
industrias com outras associagdes e entidades, ou a maneira pela qual elas interagem com
outros atores politicos por intermédio da web.

2 METODOLOGIA

A metodologia presente neste trabalho buscou incorporar elementos parciais de cada
uma das técnicas de andlise mencionadas acima e estruturou-se no sentido de desenvolver
instrumentos que possibilitassem uma andlise comparativa dos contetidos dos websites das
empresas pesquisadas, no que se refere as praticas de RSC, assim como mensurar o grau de
transparéncia desses sitios, definido como a maior ou menor intensidade com que esses
websites utilizam as NTICs e as ferramentas examinadas abaixo difundir tais praticas. Tal
preocupacao se corporifica na construcao de alguns indicadores que possibilitem a apreensao
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sintética da maior ou menor amplitude da freqiiéncia das variaveis que sao objeto de exame
neste artigo.

Como ja registrado, procuramos cumprir esta tarefa através da elaboracdo e
preenchimento de uma planilha especifica com cerca de 80 itens ou varidveis passiveis de ser
encontrados em websites corporativos. Sublinhe-se que o emprego dessa metodologia
compatibiliza-se com algumas das motivagdes basicas desta pesquisa. Assim, por um lado,
temos uma preocupagdo de ordem descritiva, na medida em que buscamos detectar a
frequéncia de diversos aspectos ligados a RSC nos sitios das organizagdes examinadas, e
também uma preocupag¢do de ordem analitica, na medida em que procuraremos testar
algumas hipdteses, expectativas e proposicdes teodricas presentes na literatura a partir do
exame e discussdo de tais evidéncias.

Sendo, procurou-se dividir os procedimentos metodologicos em dois momentos
basicos:

a) Inicialmente listamos, com base na bibliografia e na consulta aos mapas de
diferentes websites corporativos, uma série de elementos que consideramos relevantes para a
veiculacdo de programas de RSC pelas empresas, bem como para a composi¢ao de nossos
indicadores. A escolha das varidveis que seriam incluidas na planilha se deu com base na
literatura discutida anteriormente. E importante sublinhar que, embora nosso objetivo
principal fosse analisar a presenca de aspectos ligados a RSC, o rendimento analitico desse
objetivo de ordem geral complementou-se com a necessidade de mapear outras dimensdes, a
priori, também relevantes para o desempenho social das empresas e que dizem respeito a
aspectos mais gerais do funcionamento destas organizagoes.

b) No que se refere a segunda etapa de nossa metodologia de analise, outra questdo
enfrentada foi quanto aos critérios para pontuagdo dos sites, ja que os conteidos podem ser
disponibilizados de maneira bastante desigual pelas empresas. Procuramos resolver tal
problema pontuando as varidveis analisadas de acordo com a seguinte escala ordinal:

Tabela 1:
Critérios de pontuacio
Avaliacdo Informacdes completas Informagdes incompletas

Sem informagao

e/ou satisfatorias e/ou insatisfatérias 0)
Tipo de Informacio (c) (1)
Importante ¢ essencial 10 5 0
Importante, mas ndo essencial 10 5 0
Menos importante 10 5 0

Cabe sublinhar que ndo elaboramos nenhum indicador mais detalhado ponderando as
variaveis segundo sua importancia relativa para o conceito de Responsabilidade Social
Empresarial, como ja feito em estudo anterior (Braga & Nicolas, 2009). Para fins deste
trabalho, foi adotado apenas um critério de pontuagdo, considerando a presenca (ou nio) dos
conteudos nos websites sem a aplicagdo de nenhum fator de ponderacdo das varidveis para a
composi¢ao dos indices apresentados a seguir.

A andlise dos contetidos na internet foi estruturada a partir do grau de recursos
disponibilizados pelas organizagdes empresariais em seus websites, considerando as seguintes
dimensdes bésicas:

DIMENSAO 1: Navegabilidade/ Acessibilidade — recursos existentes nas home pages

das companhias e que facilitam e estimulam a navega¢do do internauta num primeiro

contato com esses sitios.

. DIMENSAO 2: Informagdes institucionais basicas e Processos da RSC — informagdes
sobre o funcionamento das empresas pesquisadas, desde o historico, missdo e visao,
biografia dos dirigentes, assim como de detalhes mais aprofundados sobre os
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processos e estrutura organizacional para tratar da responsabilidade social.
DIMENSAO 3: Transparéncia e Accountabilty — sdo informagdes que dizem respeito
a prestacdo de contas da empresa e sua comunicagao com o publico interessado, tais
como Relatorios Anuais, demonstragdes financeiras, comunicados aos acionistas, até
informagdes sobre oportunidades de carreira oferecidas pela empresa.

DIMENSAO 4: Recursos avangados de midia e comunica¢do — referem-se aos canais
de didlogo permanente entre a empresa e seus publicos de interesse, podendo ser desde
e-mails para contato, presenga em redes sociais como, Twitter e Facebook, até
disponibilizagdo de enquetes, foruns de discussdo sobre temas ligados a RSC/
Sustentabilidade.

DIMENSAO 5: Politicas, Programas e Impactos da RSC — sdo informacdes a respeito
das estratégias de responsabilidade social propriamente ditas, desde projetos/
programas desenvolvidos, parcerias realizadas, apoios e patrocinios, até resultados
observados.

Sdo estas, em nosso entendimento, as dimensdes mais relevantes ligadas a

responsabilidade social e que devem constar nos websites das empresas. Grosso modo, elas
traduzem detalhamentos e correspondem as fungdes basicas (acessibilidade ao publico
interessado, informagdes sobre a empresa, organizacdo da agdo social, comunicacido e
participagdo, dialogo e interacdo, conexdo em rede com outros atores etc.) que podem ser
desempenhadas pelas NTICs para facilitar a comunicagdo entre empresas e individuos e
divulgacdo de informagdes relacionadas a RSC.

As empresas analisadas estdo enumeradas no Quadro 1, acompanhadas do setor a que

pertencem, origem do controle acionario, e respectivo endereco eletronico. Ao todo foram
analisados vinte websites corporativos. A escolha das empresas seguiu a classificagdo
apresentada no Guia Exame de Sustentabilidade (Editora Abril, 2010), a partir do qual
efetuou-se uma busca pela internet a fim de detectar os respectivos enderegos eletronicos.

N | Empresa Setor Controle acionario | Website

1 | Alcoa siderurgia e metalurgia | americano www.alcoa.com.br

2 | Amanco Brasil industria da constru¢do | mexicano Wwww.amanco.com.br

3 | Anglo American mineragao inglés www.angloamerican.com.br
4 | Bradesco financeiro brasileiro www.bradesco.com.br

5 | Braskem quimica e petroquimica | brasileiro www.braskem.com.br

6 | Bunge Alimentos bens de consumo holandés www.bunge.com.br

7 |CPFL energia brasileiro www.cpfl.com.br

8 |EDP energia portugués www.energiasdobrasil.com.br
9 | Fibria papel e celulose brasileiro www.fibria.com.br

10 | HSBC financeiro inglés www.hsbc.com.br/

11 |Itati Unibanco financeiro brasileiro www.itau.com.br

12 | Masisa industria da construgéo chileno WWW.masisa.com

13 | Natura bens de consumo brasileiro www.natura.com.br

14 | Philips eletroeletronico holandés www.philips.com.br

15 | Promon Servigos brasileiro WWWw.promon.com.br

16 | Santander financeiro espanhol www.santanderbanespa.com.br
17 | Suzano papel e celulose brasileiro WWW.suzano.com.br

18 | Unilever Brasil bens de consumo anglo-holandés www.unilever.com.br

19 | Wal-Mart varejo americano www.walmart.com.br

20 | Whirlpool eletroeletronico americano www.whirlpool.com.br

Quadro 1: Fonte: Editora Abril (2010). Guia Exame de Sustentabilidade: a lista das 20 empresas-modelo em

responsabilidade social corporativa no Brasil. Sdo Paulo, SP: Autor.

E importante ainda sublinhar que ndo foram analisados os contetidos dos documentos
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escritos e anexos disponiveis para downloads nos portais das empresas (como por exemplo os
relatorios sociais). Isto porque o objetivo foi identificar as informacdes, o seu nivel de
presenga e relevancia dada a cada questdo nas paginas web, supondo que esta investigacao ¢é
realizada no intuito de verificar, descrever, comparar e analisar como a divulgacdo destas
atividades estd sendo feita pelas empresas em seus websites.

3 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Passamos agora a analise dos resultados de nossa pesquisa sobre websites corporativos
no Brasil, cujos dados foram coletados a partir de visita aos sites daquelas organizagdes
durante os meses de marco e abril de 2011. As informagdes contidas neste artigo, portanto,
foram atualizadas até esta Ultima data, embora incluam certa margem de erro devido ao
grande niimero de “experimentos” necessarios para a comprovacdo da funcionalidade das
variaveis observadas, bem como a natureza “dindmica” da organizagdo das home pages.

No tocante aos itens que foram pesquisados, coletamos dados sobre cerca de 80
variaveis dispostas nos websites das empresas pesquisadas. Destes itens, 55 deles se referem
predominantemente as fungdes de informagao-transparéncia (“inf”) e outros 25 as fungdes de
comunicagdo-interacdo (“com”), revelando que a disponibilizacdo de ferramentas de
interatividade pelas empresas ja estd razoavelmente presente nos websites de boa parte delas,
embora sua funcionalidade, como sera visto adiante, ainda esteja longe do ideal.

3.1 Analise dos Conteudos dos Websites
3.1.1 Navegabilidade/ Acessibilidade

A primeira dimensdo da andlise refere-se as varidveis de ‘“navegabilidade e
acessibilidade” disponiveis ao publico na “porta de entrada” dos websites, e que permitem o
primeiro contato do internauta com a empresa na internet, como mecanismos de busca e
ajuda, mapa do site, acessibilidade para deficientes fisicos, e-mail de contato com a empresa,
etc. Neste topico, avaliamos a ocorréncia de alguns itens devido a sua importancia para a
orientacao inicial do cidaddo que navega pela internet, bem como para tornar a navegacao nas
home pages mais estimulante, sem informacgdes de dificil apreensdo. Desta maneira, uma
maior grau de presenca de tais itens nos portais, a priori, revelaria a preocupagdo de seus
gestores em atingir todos os publicos de interesse.

Tabela 2:
Navegabilidade/ Acessibilidade
Informagodes e Sem
Variaveis satisfatorias Insatisfatorias informag@o
N % N % N %
1 Mecanismos de busca no site inf 19 95,0% 0 0,0% 1 5,0%
2 Link para “mapa do site” inf 15 750% O 0,0% 5 25,0%
3 Link de volta para a pagina inicial visivel inf 9 45,0% 10  50,0% 1 5,0%
4 Feeds de atualizagido de conteidos/ "RSS" com 9 45,0% 1 5,0% 10 50,0%
5 Sugestdes de melhoria com 2 10,0% 0 0,0% 18 90,0%
6 Link para avalia¢ao do site com 3 15,0% 0 0,0% 17 85,0%
7 Estatisticas de navegagao/ nimero de visitas com 0 0,0% 0 0,0% 20  100,0%
8 Péagina em outro idioma inf 12 60,0% 2 10,0% 6 30,0%
9 Acessibilidade para deficientes fisicos com 7 35,0% 3 15,0% 10  50,0%
10 Mecanismos de Ajuda/ FAQ inf 5 25,0% 1 5,0% 14 70,0%
11 Faécil acesso a e-mail de contato/ Fale conosco  com 18 90,0% 1 5,0% 1 5,0%
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Com efeito, pela Tabela 2 podemos observar uma acentuada heterogeneidade dos
websites no que se refere a disponibilizagdo de itens que facilitem a navegabilidade do
cidaddo-internauta, propiciando recursos basicos para uma navegagcdo mais ativa além da
mera recepcdo passiva de mensagens. Os mecanismos de busca foi o item mais
disponibilizado (95%), seguido pela disponibilizagdo de formularios-padrdo para contato por
e-mail/ fale conosco (90%) e link para mapa do site (75%).

Por outro lado, itens que possibilitariam maior interatividade do publico interessado
com o0s portais, tais como “estatisticas de navegacdo”, “sugestdes de melhoria”, “link para
avaliacdo do portal”, ou entdo, “acessibilidade para deficientes fisicos”, ainda sdo fracamente
presentes, evidenciando um subaproveitamento dos portais no sentido de promover uma
maior interagdo entre a empresa e os stakeholders.

3.1.2 Informacdes institucionais basicas e Processos da RSC

A segunda dimensdo analisada abrange itens disponibilizados nos websites que
propiciam um conhecimento mais detalhado sobre o funcionamento das empresas, ou seja,
sdo informagdes bdsicas que permitem ao publico interessado construir uma opinido sobre
estas organizagdes, assim como ter um maior acesso a informagdes basicas relacionadas as
prestacao de contas das organizag¢des a comunidade mais ampla dentro da qual elas se inserem
no que se refere a divulgacao de algumas de suas rotinas administrativas e organograma

Um dos itens mais importantes desta dimensdo ¢ a disponibiliza¢do de informagdes
detalhadas sobre a administragdo, missdo e visdo da empresa, seu codigo de conduta/ codigo
de ética, biografia e trajetéria dos dirigentes, assim detalhes mais aprofundados sobre os
processos e estrutura organizacional para tratar da responsabilidade social, por exemplo, a
existéncia de um comité executivo de RSC, e de uma area especifica (Instituto, Fundagdo ou
Associagdo), além da disponibiliza¢do de canais de contato com essas areas. Os resultados
estdo apresentados na Tabela 3.

Tabela 3:
Informacées institucionais basicas e Processos da RSC
Informagodes . Sem
Variaveis satisfatorias Insatisfatorias informagao
N % N % N %
1 Historico, Perfil da empresa inf 12 60,0% 7 350 1 5,0%
2 Missdo, Visdo e Valores inf 16 80,0% 1 5,0% 3 15,0%
3 Codigo de Conduta, Codigo de Etica inf 12 60,0 0 0,0% 8 40,0%
4 Linha de produtos e servigos oferecidos inf 15 75,0% 3 15,0% 2 10,0%
5 Unidades onde mantém operagdes inf 10 50,0% 2 10,0% 8 40,0%
6 Relacionamento com as partes interessadas inf 7  35,0% 3 15,0% 10  50,0%
7 Estrutura acionaria inf 10  50,0% 0 0,0% 10 50,0%
8 Informacdes sobre a Administragdo inf 9 45,0% 3 15,0% 8 40,0%
9 Comités tematicos inf 6 30,0% 3 15,0% 11 55,0%
10 Organograma completo da Empresa inf 4 20,0% 1 50% 15 75,0%
11 Composicao da diretoria/ conselhos inf 10  50,0% 2 10,0% 8 40,0%
12 Informagdes biograficas/CV dos executivos inf 8 40,0% 2 10,0% 10  50,0%
13 E-mail para contato com diretores com O 0,0% 0 0,0% 20 100,0%
14 Comité interno de Responsabilidade Social inf 1 5,0% 6 30,00 13 65,0%
15 Link para area especifica de RSC (Instituto, Fundagdo) inf 9 450% 5 250% 6 30,0%
16 Link para "Responsabilidade Social" na pagina inicial  inf 12 60,00 4 20,0 4 20,0%
17 E-mail para contato com area de RSC com 3 15,0% 3 15,0% 14  70,0%
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Pela tabela constamos que, a diferenca da anterior, a utilizagdo destes itens ¢ mais
homogénea, e apresenta maiores porcentagens, evidenciando que as empresas estdo
investindo mais em itens que possibilitam uma maior informacdo aos cidadaos, mas ainda
num nivel “top down” de comunicagdo, sem disponibilizacdo de mecanismos de
accountability que permitam uma maior interagdo ou comunicagdo com os cidaddos. No
momento em que realizamos a coleta de dados, a maioria dos websites fornecia informagdes
satisfatorias sobre missdo, visdo e valores da empresa (80%), e uma porcentagem menor de
websites possuia informagdes claras sobre a linha de produtos/ servigos oferecidos (75%),
além do historico/ perfil da empresa e do cddigo de conduta/ coédigo de ética (60%), o que
revela o uso j& institucionalizado destes itens. Por outro lado, informagdes relativas a
administracdo da empresa em geral, a estrutura organizacional, e sobre o perfil dos dirigentes/
executivos foram pouco disponibilizados.

Finalmente, no que se refere as informagdes relacionadas a divulgagdo das areas de
RSC, o desempenho dos websites corporativos foi pouco satisfatorio. Apesar da maioria dos
websites apresentarem link para “responsabilidade social” ou “sustentabilidade” na pagina
inicial (60%), poucas empresas disponibilizavam informagdes satisfatorias sobre as areas
formais dedicadas a esse tema (Instituto ou Fundagdo). Além disso, apenas 15% das empresas
apresentaram apresentou e-mail de contato com o pessoal responsavel pela area, o que
evidencia o baixo interesse por parte das companhias em divulgar, incentivar ou motivar o
contato do publico com a area de RSC de tais organizagdes.

3.1.3 Transparéncia e Accountability

Uma importante dimensao do desempenho social das empresas € a disponibilizacdo de
dados sobre prestacdo de contas da empresa, assim como de detalhes mais aprofundados sobre
0 processo decisorio e deliberativo de tais organizagdes, como por exemplo, as atas de
reunides e editais de convocagdo para assembléias e conselhos, entre outras informagdes que
contribuem para aproximar as empresas de outros atores sociais, tornando suas agdes e
deliberagdes mais transparentes perante os publicos de interesse. Com efeito, a presenga de
tais itens nos portais corporativos, a priori, revela um elevado grau de comprometimento das
empresas com a transparéncia e a prestacdo de contas aos cidaddos sobre a estrutura de seu
processo decisdrio, revelando a intencdo de estabelecer uma comunicagdo mais ativa com os
stakeholders e ndo apenas com o publico interno a organizagao.

E evidente que, quanto mais informagdes sobre a prestagio de contas da empresa e
quanto mais sistematicamente elas forem apresentadas, maior a possibilidade para os cidaddos
e potenciais parceiros das empresas de acompanhar a trajetéria destas organizacdes,
agregando assim accountability as mesmas. Assim, a disponibilizacdo de relatdrios sociais e
financeiros da empresa, bem como a publicizagdo de aspectos relevantes de seus centros
decisorios na internet demonstra uma preocupacio das empresas em estabelecer uma gestao
transparente e acessivel para o piblico em geral e ndo apenas a seus acionistas/ investidores.

Assim como no tocante a dimensdo anteriormente examinada, os dados apresentados
na Tabela 4 revelam que ha uma acentuada desigualdade no grau de disponibilidade de
informagdo sobre os seus centros decisorios entre as empresas analisadas. Percebe-se que,
quase todas as companhias examinadas disponibilizavam informagdes satisfatorias sobre os
relatorios anuais de responsabilidade social em seus websites (80%). No entanto, 0 mesmo
ndo pode ser dito em relacdo aos relatdrios financeiros anuais ou trimestrais, onde essa
porcentagem ¢ menor (40%).
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Tabela 4:
Transparéncia e Accountability

Informacoes g Sem
o P Insatisfatorias . ~
Varidveis satisfatorias informagdo

N % N % N %

1  Link para "Governanga Corporativa" na pagina

inicial inf 5 25,0% 2 10,0% 13 65,0%
2 Politica de Governanga Corporativa inf 3 15,0% 0 0,0% 17 85,0%
3 Comité de Governanga Corporativa inf 5 25,0% 2 10,0% 13 65,0%
o Rlatrosde Repmslidade a1 soow 4 00w 0 o0
5  Relatorios (}e RSC em mais de um idioma, além inf 13 65.0% 3 15.0% 4 20.0%

do portugués
6 R§1at6rlqs de Prestacdo de contas anuais e inf ] 40.0% 3 15.0% 9 45.0%

trimestrais
7  Relatérios da Administracao inf 1 5,0% 1 5,0% 18 90,0%
8  Relatorios CVM inf 7 35,0% 1 5,0% 12 60,0%
9  Atas de Reunides dos Conselhos/ Assembléias inf 8 40,0% 0 0,0% 12 60,0%
10 Informativos e comunicados aos acionistas inf 9 45,0% 1 5,0% 10 50,0%
11 Editais de convocagdo para as Assembléias inf 3 15,0% 1 5,0% 16  80,0%
12 Calendario de Eventos Corporativo inf 9 45,0% 1 5,0% 10 50,0%
13 Informagdes sobre cotagdes das agdes inf 8 40,0% 0 0,0% 12 60,0%
14 Regulamentos e Politicas em pdf inf 3 15,0% 3 15,0% 14 70,0%
15 Estatuto Social da Empresa inf 9 45,0% 0 0,0% 11 55,0%
16 Planejamento Estratégico com foco em RSC inf 2 10,0% 0 0,0% 18 90,0%
17 Oportunidades de emprego e estagio inf 11 55,0% 2 10,0% 7 35,0%

Os dados também revelam que informagdes sobre o planejamento estratégico da
empresa com foco em responsabilidade social também sdo quase inexistentes: apenas duas
empresas disponibilizavam tal informacdo em seu website, o que em ultima instancia
compromete uma visao mais critica a respeito do conceito e dimensdes da gestdo socialmente
responsavel. As demais informacdes destinadas aos acionistas/ investidores estavam
razoavelmente dispostas nos websites das empresas pesquisadas (informativos e
comunicados, atas de reunides dos conselhos, calendario de eventos corporativo, etc.).

3.1.4 Recursos avancados de midia e comunicacio

No tocante a esta dimensdo, coletamos informagdes sobre 17 itens, todos eles
desempenhando predominantemente a fun¢do de comunicagdo e interagdo, cujas freqiiéncias
estdo resumidas na Tabela 5. Além da menor freqiiéncia, pode-se observar que o percentual
de presenca dos itens que possibilitam uma maior interatividade do publico de interesse com
as organizagdes empresariais também ¢ significativamente inferior, indicando que parece ser
correta a percepcdo de que os websites corporativos das empresas possuem um baixissimo
nivel de interatividade em se tratando de temas relacionados a responsabilidade social
corporativa/ sustentabilidade/ cidadania empresarial (Capriotti & Moreno, 2007).

Neste sentido pode-se afirmar que os websites assumem uma fungdo eminentemente
de natureza informativa/ unidirecional, e menos como um canal de efetiva participacdo e
interagdo entre a empresa e seus publicos de interesse. O uso de recursos interativos ainda ¢
marginal na maior parte das organizagdes estudadas: ainda sdo informagdes “top down”,
verticalizadas e unidirecionais as que predominam na maior parte dos websites corporativos
brasileiros.
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Tabela 5:
Recursos avancados de midia e comunicacio
Informagdes Insatisfatorias Sem
Variaveis satisfatorias informagao
N % N % N %
1 Noticias atualizadas da imprensa com 2 10% 0 0% 18 90%
2 Agenda de noticias propria com 17  85% 0 0% 3 15%
3 Jornaly/ Revista da organiza¢do em formato com 6 30% 1 50 13 65%
especifico
4 Livros e outras publicagdes em pdf com 10  50% 0 0% 10 50%
5 Canal de relacionamento com Fornecedores/ Portal com 11 55% 1 5% 8 40%
6 Canal de relacionamento com Investidores/ RI com 9 45% 3 15% 8 40%
7 Canal de relacionamento com Clientes/ SAC com 10  50% 1 5% 9 45%
8 Acervo de audio/podcasts com 4 20% 1 5% 15  75%
9 Acervo de videos/ youtube com 8§ 40% 0 0% 12 60%
10 Flicks/acervo de fotos/ imagens para downloads com 6 30% 1 5% 13 65%
1 Formulario de cadastro para recebimento de com 7 359 1 59, 12 60%
newsletter
12 Cadastro de CV on-line/ Banco de Curriculos com 19 95% 0 0% 1 5%
13 Canal especifico para dentncias com 3 15% 1 5% 16  80%
14 Link para Blog com 4 20% 0 0% 16  80%
15 L@nk para midias sociais (Twitter, Facebook, com 8 40% 0 0% 12 60%
Linkedin, outros)
16 Enquete sobre temas ligados a RSC/Sustentabilidade com 4 20% 0 0% 16  80%
17 Chat/Férum/Discussdo sobre temas ligados a RSC/ com 3 15.0% 1 50% 16 80.0%

Sustentabilidade

Pode-se observar pela tabela anterior que apenas 40% dos websites das empresas no
Brasil apresentaram links especificos para redes sociais como Twitter, Facebook, Linkedin,
ou outros, € uma porcentagem também menor apresentava link para Blog (20%). Também
neste sentido, poucas eram as companhias que disponibilizavam enquetes sobre temas
especificos ligados a RSC/ Sustentabilidade, e proporcao bastante inferior disponibilizava
Chat/ Foruns/ Canais de discussdo sobre o tema ou congéneres.

3.1.5 Politicas, Programas e Impactos da RSC

Esta dimensdo constitui-se a parte mais importante deste trabalho. Neste item
avaliamos a presenca de informacdes bésicas sobre a atuacdo social das empresas tais como a
divulgagdo de informagdes especificando quais sdo os projetos e/ ou programas sociais
internos e externos, os resultados e impactos das agdes sociais, a identificagdo dos possiveis
parceiros relacionados a RSC, dentre outras informagdes consideradas importantes.

Em relacdo aos indicadores propostos nesta dimensdo, nota-se que o principal item
disponibilizado pelas companhias em seus websites se refere a divulgacdo de informacdes
sobre os programas e/ ou projetos ambientais. Tal fato se explica pela propria relevancia da
discussdo ambiental no plano mundial atual e a necessidade latente das empresas em construir
uma imagem ambientalmente responsavel. Aqui ¢ importante lembrar que existe uma notavel
heterogeneidade no que as empresas entendem por “responsabilidade social”’. Em outras
palavras, nem sempre as companhias se utilizam do mesmo conceito para dar significado as
acdes ou percepgdes acerca do papel social das empresas: enquanto algumas falam
explicitamente de “responsabilidade social”, outras preferem o termo “sustentabilidade”, por
exemplo — e, no entanto, ambas podem estar se referindo a0 mesmo conjunto de idéias,
segundo o qual a empresa ¢ percebida como tendo um papel social, no desenvolvimento do
pais e até mesmo na resolucdo das questdes sociais. Deve-se notar ainda que apenas 25% das
empresas divulgou em seu website uma defini¢do clara para RSC ou sua visdo sobre o

13



EnANPAD XXXV Encontro da ANPAD Rio de Janeiro / RJ — 4 a 7 de setembro de 2011

conceito, evidenciando existir amplo espago para uma melhor divulgagdo e propagagao deste
conceito entre as firmas.

Tabela 5:
Politicas, Programas e Impactos da RSC
Infgnnag(?es Insatisfatorias . Sem
Variaveis satisfatorias informacgao
N % N % N %
1 Defini¢cao de RSC/ Visao sobre Sustentabilidade inf 6 30,0% 0 0,0% 14 70,0%
2 Politica de RSC/ Sustentabilidade inf 7 35,0% 2 10,0% 11  55,0%
3 Programas e/ou Projetos sociais externos inf 11 55,0% 7 350% 2 10,0%
4 Programas e/ou Projetos sociais internos inf 5 25,0% 2 10,0% 13 65,0%
5 Programas e/ou Projetos ambientais inf 11 55,0% 6 30,0% 3 15,0%
6 Filantropia, doacdes, voluntariado inf 7 35,0% 3 15,0% 10  50,0%
7 Patrocinios/ Projetos apoiados inf 9 45,0% 0 0,0% 11 55,0%
8 cnicipagio em Projetos Socials nf 2 100% 0  00% 18 90,0%
9 Contribuicdo para Agendas globais/ locais inf 4 20,0% 4 20,0% 12 60,0%
10 Contribui¢des para campanhas politicas, civicas  inf 1 5,0% 1 5,0% 18 90,0%
11 Praticas anti-corrupgao e anti-propina inf 1 5,0% 2 10,0% 17  85,0%
12 S:Cr(c)le;as e relacionamento com universidades/ inf 7 35.0% 5 100% 11 55.0%
13 Parcerias com organizagdes ligadas a RSE inf 8 40,0% 3 15,0% 9 45,0%
14 Prémios e reconhecimentos inf 16  80,0% 0 0,0% 4 20,0%
15 Certificagoes inf 8 40,0% 1 5,0% 11 55,0%
16 Pactos, compromissos voluntarios assinados inf 10 50,0% 1 5,0% 9 45,0%
17 Financiamento da a¢éo social inf 0 0,0% 1 5,0% 19  95,0%
18 Resultados, impactos dos Projetos inf 0 0,0% 1 5,0% 19  95,0%

Ja no que se refere a divulgac¢ao de informagdes sobre projetos sociais internos e/ ou
externos executados pela empresa, a maioria dos websites apresentou resultado satisfatorio,
embora inexistam informagdes precisas sobre o valor dos investimentos realizados nem sobre
os resultados efetivos dos projetos implementados. E certo que a maioria delas o faz em seu
relatorio anual de sustentabilidade que esta disponivel para download, no entanto, tal fato
deixa de atender na integra este quesito, j4 que a comunicagdo dos resultados poderia ser de
mais facil acesso ao internauta sendo disponibilizado diretamente no website. Assim, o que se
pode perceber, ¢ que falta as empresas investir na divulgacdo de informagdes mais
aprofundadas e de maior qualidade sobre esses projetos (especificando, por exemplo, a
quantidade de pessoas e organizagdes atendidas, beneficios para o publico-alvo, recursos
humanos, financeiros e materiais investidos, dentre outras informagdes), ja que os
investidores, os stakeholders e a sociedade em geral se interessam por tais informagdes.

Outros resultados mais especificos da pesquisa poderiam aqui ser comentados, no
entanto, por razdes de espago, encerramos aqui a analise dos contetidos e passamos agora para
uma breve descri¢ao do desempenho geral dos websites.

3.2. Pontuaciao geral dos Websites

Na anélise da pontuagao geral dos websites, o que se pode perceber ¢ que a maioria
das paginas das companhias ndo atingiu uma pontuagdo satisfatéria, com uma utilizagao
média de apenas 43% dos recursos de comunicacao e informacao disponiveis na web.

A expectativa inicial de encontrar uma ampla variedade de informagdes a respeito das
estratégias de responsabilidade social destas empresas nao foi concretizada. O website com
maior pontuacdo foi o do Grupo Bradesco, que apresentou uma pontuacdo de 575 (71,9%
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pontos percentuais dos itens possiveis), seguido pelo ltau Unibanco que obteve 560 pontos
(71,9%). As porcentagens obtidas encontram-se resumidas no Grafico 1:

Grafico 1:
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Portanto, de acordo com os critérios utilizados neste trabalho para avaliar os websites
das empresas no Brasil, estes dados apontam ha muito trabalho a ser feito pelas organizagdes
para aumentarem seu grau de comunicagdo € interacdo com os publicos de interesse assim
como em relacio a comunidade mais ampla. Longe de querermos esgotar todas as
possibilidades do tema, trata-se aqui apenas de apresentar uma proposta inicial de avaliacao
de websites corporativos e reter alguns dados a serem retomados e desenvolvidos
posteriormente através de estudos de caso com maior profundidade.

4 CONCLUSOES

O objetivo do presente trabalho foi apresentar uma proposta de estudo voltada para
mensuracao do grau de utilizagdo da Internet pelas empresas brasileiras, visando avaliar como
estas organizacdes se utilizam da web para divulgar suas a¢des de RSC e interagir com seus
stakeholders. Para isso, foram analisados os websites das 20 maiores empresas lideres em
responsabilidade social corporativa no Brasil, segundo classificagdo do Guia Exame de
Sustentabilidade (2010).

O que se pode perceber na analise dos resultados ¢ que ha bastante heterogeneidade no
desenho dos websites corporativos, tanto no que se refere aos conteudos, quanto aos formatos
de apresentacdo. Assim, podemos observar a existéncia de portais que equilibram de maneira
razoavel as varias dimensdes da responsabilidade social, divulgando informagdes claras e
suficientes sobre o desempenho social, econdmico e ambiental da empresa, até sites que
possuem pouca informagao a respeito.

Para a maioria das empresas, os topicos relacionados a responsabilidade social sdo de
grande importancia. Isso pode ser observado pelo fato de que um grande numero de websites
possui uma secao exclusiva dedicada a responsabilidade social/ sustentabilidade na pagina
inicial (75%) do site da companhia. A presenca desta informagdo implica um reconhecimento
desta questdo que serve como um indicador do reconhecimento e da importancia da
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comunicagdo da responsabilidade social corporativa para as empresas em seus websites
corporativos.

Entretanto, esta pesquisa também observou que as empresas ainda ndo estdo
explorando muitas das possibilidades da midia Internet para divulgar suas estratégias de
responsabilidade social, assim como para se comunicar e interagir com os publicos
interessados. Esta conclusdo ¢ reforgcada, principalmente, ao levar-se em consideragdo o baixo
indice de utilizagdo de recursos interativos (como medidas de opinido, enquetes, chat, forum,
blogs, discussdo sobre temas especificos ligados a responsabilidade social/ sustentabilidade,
etc.), que sdo disponibilizados de maneira pouco freqliente pelas empresas em seus websites.
Os resultados claramente mostram que os mecanismos de comunicacdo e interagdo (“‘com”)
foram pouco utilizados, o que demonstra que apesar das enormes vantagens contidas nestas
novas tecnologias, a comunicacdo da responsabilidade social na internet ainda se caracteriza
por uma via de mao uUnica, focada apresentacdo de conteudos eminentemente de carater
informativo, sem a preocupa¢do com uma participa¢cdo mais efetiva dos publicos interessados
nos negdcios da empresa.

Deve-se sublinhar, por fim, que a presente pesquisa se constituiu numa primeira
aproximacao ao tema. Acreditamos que estudos futuros que pudessem conciliar, por um lado,
uma quantidade de websites de companhias significativas por segmento e regides e, por outro,
mecanismos mais sofisticados de avaliacdo do conteudo dos websites para as empresas
divulgarem sua imagem e os programas de RSC poderiam levam a pesquisa sobre o tema para
novos patamares, provocando efeitos multiplicadores na propria gestdo dos websites ou dos
portais empresariais. Tal agenda de pesquisa e de agdes praticas viria a se constituir em
importante avango nesse campo de estudos, além de oferecer um panorama mais completo
sobre o uso destas novas tecnologias pelas empresas e a responsabilidade social no Brasil.
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