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COMUNICAGAO DA RESPONSABILIDADE SOCIAL NA INTERNET: UMA ABORDAGEM VOLTADA PARA 0 PUBLICO INTERNO

RESUMO

Este artigo tem o objetivo de identificar as iniciativas voltadas ao ptiblico interno (colaboradores), com foco nas a¢des de responsabilidade social
empresarial, comunicadas na internet pelas empresas cearenses classificadas no ranking Great Place to Work 2013. Para tanto, verifica-se o
quanto tais empresas, consideradas “modelo” no relacionamento com seus colaboradores, comunicam suas iniciativas voltadas para o publico
interno em seus websites corporativos e apresenta-se uma proposta de mensuragio e avaliacio de contetido de websites corporativos na
divulgagio das iniciativas destinadas ao publico interno. A abordagem de pesquisa é quantitativa, por verificar a ocorréncia de determinados
indicadores previamente estabelecidos, e quanto aos fins esta pesquisa é descritiva. No que diz respeito a coleta de dados, trata-se de pesquisa
documental, de forma telematizada, através da internet, na medida em que explora e analisa o conteido dos websites das 40 melhores empresas
para se trabalhar no Ceard. Verificou-se que o indicador mais presente foi o referente a comunicagio das premiagdes recebidas pelo bom
relacionamento com o publico interno (86,8%) e os menos presentes foram os referentes as praticas inclusivas e afirmativas relativas ao
colaborador, e 3 transparéncia e accountability (relatério social disponivel) (15,8%).

Palavras-chave
Responsabilidade social empresarial; Internet; Reputagdo corporativa; Pablico interno; Great Place to Work.

COMMUNICATION OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY ON THE INTERNET: AN EMPLOYEE APPROACH

ABSTRACT

This article aims to identify initiatives to address workforce (employees), focusing on the actions of corporate social responsibility,
communicated on the Internet by companies classified in Great Place to Work 2013 Ceard Ranking. This paper focuses in discover how such
companies considered "reference" in relationship with its employees, communicate their initiatives to internal stakeholders on their corporate
websites, and to present a proposal for measuring and evaluating the content of disclosure on corporate websites initiatives for the internal
audience. The research approach is quantitative and descriptive, to verify the occurrence of certain previously established indicators. With
respect to data collection, it is a documentary research, telematic way, over the internet, in that it explores and analyzes the content of the
websites of the 40 best companies to work in Ceard. The theoretical dimensions used for data analysis include the areas of corporate social
responsibility and corporate reputation. It was found that the indicator was more referring is the announcement of awards received by good
relationships with internal stakeholders (86.8 %) and the least were the gifts related to inclusive and affirmative practice for the developer, and
the transparency and accountability (social report available) (15.8%).
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1 Introdugio’

Estudos tém demonstrado que a comunicagio das agdes de responsabilidade social empresarial tende a reforgar a imagem da empresa e
a lealdade de seus clientes (Morsing & Schultz, 2006). E igualmente perceptivel que a internet vem ganhando espaco entre as organizacées como
ferramenta de comunicagio e relacionamento, inclusive como meio de divulgacio de boas praticas empresariais (Branco & Rodrigues, 2006;
Wanderley et al., 2008). Exemplo dessas boas praticas é a forma como a empresa se relaciona com um de seus principais stakeholders: o ptiblico
interno (colaboradores).

Em vista disso, observa-se que muitas empresas tém comunicado suas a¢des de responsabilidade social voltadas ao ptblico interno com
a intenc¢do de serem mais bem vistas por todos os seus publicos de interesse. Como a forma pela qual uma empresa se relaciona com seus
colaboradores costuma ser de dificil visualizagio pelo ptblico externo, reconhecimentos outorgados por institutos independentes legitimam a
comunicacdo de boas praticas internas perante seus diversos publicos.

A relevancia da chancela concedida por premiagdes do género vai ao encontro do que dizem Aguinis e Glavas (2012) sobre a constatagio
de que muitas empresas adotam préticas de responsabilidade social empresarial (RSE) puramente simbélicas, apenas para responder na
aparéncia, e nio na esséncia, a pressdes de diversas naturezas, fenémeno ao qual se denomina greenwashing ou green fatigue. Para
Giavina-Bianchi e Pinedo (2012), deve haver equilibrio entre o que é feito e o que é comunicado. Aquilo que é comunicado pode sujeitar a empresa
arejeicdo, caso a distincia entre o que se diz e o que se faz seja identificada pelos publicos de interesse.

Em igual sentido, Schlegelmilch e Pollach (2005) citam a comunicagio da conquista de prémios na area de responsabilidade social como
acdes capazes de incrementar a credibilidade das empresas e evitar os inconvenientes mencionados. Isso coincide com os resultados da pesquisa
de Patten e Crampton (2004) quanto a necessidade de certificagio por um instituto especializado e independente para que se garanta a
credibilidade da comunicagdo. Jahdi e Acikdilli (2009) acrescentam que, no site da empresa, hyperlinks que direcionam o usuério para
organizagdes confidveis sdo desejiveis para reforgar ao ptblico a veracidade das informagdes comunicadas.

Criada em 1988, o Great Place to Work (GPTW) é uma institui¢io global especializada em exceléncia no ambiente de trabalho através de
rankings que identificam e classificam as melhores empresas para trabalhar no mundo. Em 1997, as revistas Fortune (EUA) e Exame (Brasil)
uniram-se ao GPTW para produzir as primeiras listas da premia¢io “100 Melhores Empresas para Trabalhar”. No Brasil, a partir de 2006, a lista
nacional passou a ser publicada pela revista Epoca e as listas regionais sio publicadas em parceria com outros veiculos. No Cear4, a lista é
publicada em conjunto com o Grupo de Comunicacio O Povo (GPTW, 2013). Atualmente, as listas de melhores empresas para trabalhar do GPTW
estdo presentes em 49 paises.

Dessa forma, a relevincia da comunicagio da responsabilidade social, incluindo as agdes direcionadas aos colaboradores para
incremento de imagem da empresa junto a seus publicos de interesse, e o papel da internet como eficaz ferramenta de comunicagio empresarial

coadunam na realizagdo desta pesquisa, que pretende responder a seguinte questdo: Quais iniciativas voltadas ao piblico interno,
especialmente agdes de RSE, sio comunicadas pelas empresas na internet?

Considerando, adicionalmente, a aludida importincia para a empresa de ser bem avaliada por premiagdes no campo da RSE, o objetivo
geral desta pesquisa é: Investigar as iniciativas de RSE voltadas ao ptblico interno divulgadas nos websites das empresas cearenses classificadas
no ranking Great Place to Work 2013. Para suportar o objetivo geral, foram vislumbrados os seguintes objetivos especificos: (a) verificar o quanto
as empresas cearenses que se destacam pela boa maneira como tratam seus colaboradores comunicam suas iniciativas voltadas para o publico
interno em seus websites; e (b) apresentar uma proposta de mensuracio e avaliacio dos contetdos de websites corporativos na divulgacio das
iniciativas destinadas ao publico interno.

A contribui¢io desta pesquisa possui carater cientifico e pratico, j4 que contempla a proposi¢io de um novo modelo de indicadores para
mensurar e avaliar contetidos de websites corporativos, conforme expresso nos objetivos especificos, assim como atende & lacuna
tedrica/empirica de pesquisas sobre comunicagio de iniciativas voltadas ao publico interno, notadamente a¢des de RSE, por meio de websites
corporativos; difunde iniciativas voltadas ao publico interno consideradas eficazes, uma vez que sio praticadas por “empresas modelo” no
relacionamento com seus colaboradores; e cria um ponto de partida para pesquisas mais detalhadas sobre o tema em quest3o, que englobario
descrigdo das principais praticas adotadas e andlise de outros recursos da internet — redes sociais, por exemplo — ou para pesquisas mais amplas,
com a andlise das 100 melhores empresas brasileiras para se trabalhar (Great Place to Work Brasil), seguindo a mesma linha de investigagio. O
conhecimento aqui apresentado pode servir, assim, tanto a pesquisadores das ciéncias administrativas na drea de comunicag¢io da RSE quanto a
gestores de empresas que buscam informacgdes na referida drea.
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2 Referencial Teérico
2.1 Comunicag¢io da Responsabilidade Social Empresarial pela Internet

A RSE tem sido objeto de estudo frequente ao longo das tltimas décadas (Davis, 1960; Carroll, 1979; 1991; 1999; Wood, 1991) e é um
conceito de negécio que diz respeito a importante relagio entre empresas e sociedade (Carroll, 1999), definida pela integragio entre as praticas
empresariais e padrdes mais elevados de convivéncia em sociedade, preservando a rentabilidade (Hopkins, 2007). Baseia-se na ideia de que as
empresas sio mais do que apenas entidades que buscam o lucro, na medida em que sio responsaveis pelos efeitos sociais e ambientais de suas
atividades (Lantos, 2001).

Para Harrison (2005), a empresa deve considerar os diversos ptblicos de interesse em seu planejamento, especialmente os internos, para
obter desempenho superior no longo prazo. Barbieri e Cajazeira (2009) corroboram tal ponto de vista ao enfatizar que as empresas devem
interagir com seus colaboradores através do didlogo e da participagdo nas estratégias da gestdo. Participacdo esta destacada por Spitzeck,
Hansen e Alt (2011) no que eles chamam de capacidade organizacional de engajamento com stakeholders, que consiste no aprendizado
conquistado nos relacionamentos. Como forma de aumentar colaboragdes, evitar confrontos e diminuir dividas em processos decisdrios, os
autores sugerem ainda que se alinhem os pensamentos de quem estd dentro e fora da organizagio, criando-se dessa maneira uma relagio de
confianca entre os sujeitos envolvidos (Spitzeck, Hansen & Alt, 2011).

Para que as agdes socialmente responsiveis de uma empresa convertam-se mais facilmente em valor ante os stakeholders,
recomenda-se sua divulgacio junto a tais publicos de interesse, conforme se pode depreender de estudos publicados a respeito (Morsing &
Schultz, 2006; Schlegelmilch & Pollach, 2005). A ISO 26.000 (ABNT, 2010, p. 78-79), na subsec3o intitulada “Comunicag¢io sobre responsabilidade
social”, aponta uma série de razdes que evidenciam a relevancia de se comunicar as préticas de RSE:

[...] mostrar como a organizagio estd cumprindo seus compromissos de responsabilidade social e respondendo aos interesses das partes interessadas e as
expectativas da sociedade em geral; [...] ajudar a engajar e motivar empregados e outros para apoiar as atividades de responsabilidade social da
organizagio; [...] e fortalecer a reputagio da organizagio no que se refere a agio responsavel, franqueza, integridade e accountability, para fortalecer a
confianga das partes interessadas na organizagdo.

Diante da crescente demanda das partes interessadas por maior transparéncia, as empresas buscam adotar uma comunica¢io de RSE
mais proativa, indo além das exigéncias legais. Nesse sentido, Laville (2009) amplia 0 campo da comunicagio da RSE para outras acdes
sustentaveis através da identificacio de quatro eixos: (a) apoiar causas consideradas relevantes por seus publicos de interesse; (b) informar a
opinido publica sobre possiveis riscos inerentes a sua area de atuagio; (c) promover um comportamento responsavel do consumidor; (d)
esclarecer o consumidor a distinguir os produtos e seus atributos para que possam julgar, comparar e comprar melhor.

Convém aqui relacionar a comunica¢io de RSE a teoria da legitimidade, a qual se baseia na ideia de que “existe uma espécie de contrato
social entre as organizagdes e a sociedade em que atuam, representando um conjunto de expectativas de seus membros a respeito da forma como
elas devem operar” (Dias Filho, 2007, p. 6). Visdo endossada por Silva e Sancovsch (2006), ao afirmarem que a teoria da legitimidade e a hipétese
do custo politico ajudam a explicar o aumento da evidenciagio social, sobretudo quando ha pressdo publica sobre as empresas para ser, ou
parecer, mais responsaveis nos campos social e ambiental. De acordo com Birth et al. (2008), a comunicag¢io da RSE tem justamente o objetivo de
legitimar o comportamento da empresa mediante a divulgagio de informagdes que exercam influéncia positiva na mente dos stakeholders.

A respeito da comunica¢io de RSE na internet, Morsing (2006) a define como a comunicacio elaborada e difundida pela prépria
organizacio sobre suas a¢des de responsabilidade social. Para Du, Bhattacharya & Sen (2010), a comunicag¢io na internet oferece a oportunidade
de se envolver e compartilhar informag¢des com vastas audiéncias. Ao dedicar uma se¢io do site da empresa a RSE, por exemplo, pode-se
incorpora-la as redes sociais e convidar o visitante a se juntar A empresa em apoio a uma determinada causa (Du, Bhattacharya & Sen, 2010).
Assim, sio muitos os motivos que tornam a temética ‘comunica¢do da RSE pela internet’ importante, haja vista que ja ocupa espago relevante na
agenda de pesquisa internacional (Capriotti & Moreno, 2007; Chaudhri & Wang, 2007; Tang & Li, 2009; Wang & Chaudhri, 2009; Meyskens & Paul,
2010; Mohammed, Alwi & Jamil, 2010; Bayoud, Kavanagh & Slaughter, 2010; Hamayoun et al., 2012; Chapple & Moon, 2005; Wanderley et al., 2008;
Kim & Nam, 2012).

N

Entre os atrativos relativos & comunicagio oferecidos pela internet, Adams e Frost (2004) destacam os seguintes: (a) mensuragio das
secdes mais visitadas e das visitas recebidas a pagina; (b) download e edi¢io da informacio pelo usuério; (c) acessibilidade a qualquer tempo e
lugar em que haja conex3o a internet; (d) possibilidade de atualizagdes frequentes e informagdes em tempo real; (e) indexagio para facilitar a
identificagio dos documentos relevantes; e (f) a possibilidade de fornecer diilogo e informagio especifica, detalhada, de acordo com as
exigéncias dos stakeholders. Por outro lado, enumeram desvantagens da comunica¢io no ambiente virtual: (a) informacdes nio auditadas nem
verificadas com rigor, o que diminui a credibilidade; (b) veiculagio de informacio em excesso e de modo desordenado; (c) necessidade de
recursos para desenvolver e manter uma pagina web; e (d) exclusio digital, ou seja, nem todos acessam a internet.

Entre pontos positivos e negativos, Wurman (2005) destaca que as empresas ainda estio se ajustando aos canais de informacio da
internet, a partir do esfor¢o que ele chama de formatac¢io de informacdo. O autor lista nogdes que as companhias devem levar em conta no
mundo conectado para ter éxito na comunicagio online: (a) saber para que serve a informagio divulgada; (b) organizar a informacio (isto é,
encontra-la, filtra-la, classificd-la e marca-la) tio bem quanto se elabora seu contetdo; (c) entender que o mundo é seu mercado; e (d) integrar
informagio, quer dizer, sincronizi-la a outros canais de comunicagio online e offline e atualizi-la periodicamente.

Tais cuidados servem para melhorar a comunicagio das empresas pela internet, e, nesse dmbito, a divulgacio de sua RSE busca informar
aos stakeholders suas agdes e politicas na drea, bem como melhorar sua imagem e reputagio.
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2.2 Reputacdo Corporativa

Reputagdo corporativa trata-se de um bem intangivel construido pelas pessoas que compdem uma empresa por meio das experiéncias de
consumo de seus produtos ou servigos, dos resultados para a sociedade de suas atividades e da comunicagio organizacional empreendida, o que
pode resultar em incremento de marca e do valor de suas a¢des (Vance & Angelo, 2007).

Investimentos em reputagdo sdo potenciais geradores de vantagens internas, no desenvolvimento de capacidades fundamentais como
cultura corporativa e know-how. Corresponde a um recurso passivel de ser criado ou destruido em decorréncia da escolha de implementar ou
nio atividades relativas & RSE e sua posterior comunicagio. As companhias que gozam de boa reputagio em responsabilidade social teriam mais
chances de estabelecer relacionamentos com parceiros relevantes e atrair melhores colaboradores, além de aumentar a lealdade e o
comprometimento de seu ptiblico interno (Branco & Rodrigues, 2006).

Pesquisadores na drea de estratégia entendem reputagio como um recurso interno diferenciador e capaz de gerar vantagens
competitivas, enquanto pesquisadores nas areas de marketing, relagdes ptiblicas e comunicagio tém apontado a reputagio empresarial como
elemento crucial para aumentar a venda de produtos e servicos, entre outras vantagens (Sousa-Filho, Abreu & Wanderley, 2007). De modo
complementar, Pearce II e Doh (2005) destacam que a responsabilidade corporativa tem crescido em importancia na agenda dos executivos, haja
vista que através dela é possivel incrementar imagem e reputagio de uma organizacio.

Garriga e Melé (2004) argumentam que a reputagio da empresa é pautada com o consentimento da comunidade na qual ela opera.
Segundo Barakat (2013), a reputagio é construida e mantida pela capacidade da empresa em atender as expectativas dos multiplos stakeholders.
Estudos empiricos, como o de Zyglidopolous (2001), demostram que existe uma relacio positiva entre reputagio e desempenho financeiro, sendo
aquela influenciadora desta.

Kotler e Caslione (2008) lancam algumas questdes provocativas sobre a dimens3o da reputagio sob uma perspectiva de futuro: a
reputagdo da empresa entre as partes interessadas contribui para aumentar as chances de prosperidade duradoura? Como a empresa sera capaz
de entusiasmar seus clientes a ponto de converté-los em propagandistas de seus produtos e servigos? A pratica ativa da responsabilidade social
aumenta a longevidade da organizagio?

Embora pare¢a nio haver respostas conclusivas a respeito, estudos apontam que os resultados positivos decorrentes da boa reputagio
costumam vir no longo prazo. E o que apontam Giavina-Bianchi e Pinedo (2012) em investigagio que avaliou a relevincia da responsabilidade
social na escolha de produtos e servigos por consumidores brasileiros. O resultado mostrou que esse fator impacta de forma pronunciada no
momento em que as pessoas estio formando sua impressdo sobre a marca, mas nio tanto na hora da compra, concluindo que seria mais efetivo
concentrar investimentos em ag¢des que impactem em como os consumidores se engajam e se envolvem com as empresas do que no processo de
decisdo de compra em si.

Stanley (2011) cita pesquisa realizada em 2010 com mais de 200 empresas que apresentou uma relacio de erros corporativos em suas
politicas de incremento de imagem, como por exemplo: (a) dissociagio do core business; (b) falta de realismo; (c) incoeréncia de governanga; (d)
falta de mensuracio; (e) viés unidimensional sem compreender a interdependéncia entre as dimensdes social, econdmica e ambiental; e (f)
comunicacio ineficiente, seja pela falta dela ou porque as empresas ainda parecem oportunistas aos olhos de muitos.

Scarlett (2011) discorre sobre a necessidade de elevar o nivel de congruéncia entre as atividades da empresa e a causa por ela adotada.
Essa congruéncia é o sentido légico da conexdo entre a fungio de negécios da empresa e a tal causa. Se existe conexdo clara (high-£it), as pessoas
estdo mais propensas a assimilar positivamente as a¢des de RSE; do contrario (low-fit), podem tornar-se céticas em relagio as motivacdes de tais
acoes.

Para conquistar mais do que admiragdo, e sim resultados efetivos, as iniciativas comunicadas devem ser coerentes com o
posicionamento cristalizado da institui¢io na mente do consumidor e ser consistentes, e nio isoladas (Sisodia, Sheth & Wolfe, 2012). Ainda
segundo os autores, tais iniciativas devem estar alinhadas com sua esséncia, seus valores, seus propdsitos; devem deixar de ser atribuicdes de
um departamento especifico para se tornar premissas em todos os processos, incorporando boas praticas as estratégias e por toda a cadeia de
valor. E devem, finalmente, conforme ja explicitado neste artigo, chegar ao conhecimento de seus publicos, pois um valor nio percebido é apenas
um valor em potencial desperdigado.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Sob uma abordagem quantitativa, esta pesquisa verifica a ocorréncia de 13 indicadores previamente estabelecidos, sem aprofundamento
em sua anlise, através da observagio de uma ou mais variaveis independentes (categéricas ou métricas) sobre uma variavel dependente
dicotémica, representando a presenga (1) ou auséncia (0) de uma caracteristica (Hosmer & Lemeshow, 1989; Hair et al., 2005).

Quanto aos fins, trata-se de pesquisa descritiva e exploratéria (Cooper & Schindler, 2003; Gil, 1989), investigando um fenémeno pouco
pesquisado até o momento — a comunicacdo pela internet de iniciativas direcionadas ao publico interno. Cooper e Schindler (2003, p. 136)
entendem que na pesquisa descritiva “devem ser realizadas descri¢des de fendmenos [...] e descoberta de associacdes entre as diferentes
variaveis”.

Indicadores | Referéncias
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1. Beneficios de bem-estar do colaborador (assisténcia médica, odontolégica,
psicolégica, alimentar ou de transporte, atividades recreativas, etc.).

2. Projetos de qualificagio do colaborador (cursos, treinamentos, campanhas de
esclarecimento ou conscientizagio, etc.).

3. Projetos de voluntariado do colaborador (doagio de sangue ou de donativos,
plantio de 4rvores, visita a instituicdes de caridade, etc.).

4. Projetos destinados a dependentes do colaborador.

5. Projetos destinados a terceirizados, estagidrios e parceiros.

6. Préticas inclusivas e afirmativas relativas ao colaborador (politicas de
equidade de género e de contratagdo de deficientes, negros, ex-presidiarios,
etc.).

7. Plano de carreira e programa de participagdo nos resultados.

8. Mengdo na pagina inicial a iniciativas destinadas ao publico interno.

9. Mengio nas informagdes institucionais (missio/visio/valores) 4 importancia
do ptblico interno.

10. Recursos de midia e comunicag¢io com o ptiblico interno (mural, intranet,
jornal, reunides tematicas, programa de TV ou radio, etc.).

11. Premiagdes referentes ao bom relacionamento com o puablico interno.

12. Transparéncia e accountability (relatério social disponivel).

13. Informagdes sobre sele¢io ou contratagio de novos colaboradores.

1. Adaptado de Instituto Ethos (2007): “Indicador 16 — Cuidados com Satide,
Seguranga e Condi¢ées de Trabalho”: e de Wanderley et al. (2008): “Indicador 2
- Informagées relevantes sobre projetos sociais e ambientais”.

2. Adaptado de Instituto Ethos (2007): “Indicador 17 — Compromisso com o
Desenvolvimento Profissional e a Empregabilidade”.

3. Autoria prépria, a partir da percepgio de que é comum a empresa buscar
engajar seus colaboradores em seus projetos de voluntariado.

4. Autoria propria, a partir da percep¢do de que a familia tem se constituido
parte integrante dos publicos internos da empresa ao receber atengdo por
parte desta em sua comunicagio e seus projetos.

5. Adaptado de Instituto Ethos (2007): “Indicador 14 - Relacbes com
Trabalhadores Terceirizados”.

6. Adaptado de Instituto Ethos (2007): “Indicador 11 - Valorizacio da
Diversidade; Indicador; Indicador 12 — Compromisso com N3o-Discriminagdo e
Promogdo da Equidade Racial; Indicador 13 - Compromisso com a Promogao da
Equidade de Género”.

7. Adaptado de “Instituto Ethos (2007): Indicador 15 - Politica de Remuneragio,
Beneficios e Carreira”.

8. Adaptado de Wanderley et al. (2008): “Indicador 7: Expressio RSC ou
expressdo semelhante (desenvolvimento sustentivel ou responsabilidade
ambiental) na pagina inicial do site corporativo”

9. Adaptado de Wanderley et al. (2008): “Indicador 6: Valores corporativos”

10. Adaptado de Franga, Favoretto & Braga (2011): “Indicador 4 — Recursos
avangados de Midia e Comunicag¢do”.

11. Autoria prépria, a partir da percep¢io de que prémios podem atestar
perante os diversos publicos da empresa que esta mantém um bom
relacionamento com seus colaboradores.

12. Adaptado de Franca, Favoretto & Braga (2011): “Indicador 3 — Transparéncia
e Accountability”; e de Wanderley et al. (2008): “Indicador 5 — Relatdrio social”.

13. Autoria prépria, a partir da percepg¢do de que a empresa, ao divulgar tal tipo
de informagio, mostra-se disposta a captar novos talentos para incrementar
seu quadro funcional e acessivel a quem se sinta atraido a trabalhar nela.

Figura 1 - Indicadores de avaliagdo dos websites e suas referéncias
Fonte: Autoria prépria com base em autores diversos.

No que diz respeito a coleta de dados, a pesquisa é documental, de forma telematizada, através da internet (Sousa-Filho, Wanderley &

Farache, 2010), por explorar e analisar os websites das 40 (quarenta) melhores empresas para se trabalhar no Cear4, segundo classificagio do
prémio Great Place to Work (GPTW). A coleta de dados abrangeu os meses de novembro e dezembro de 2013. A entrega do prémio ocorreu no dia
18 de outubro de 2013, na cidade de Fortaleza/CE. As cinco melhores empresas foram anunciadas por ordem de colocagio: 12 — B&Q Energia; 22 -
Consércio Nacional Embracon; 32 — SJ Administracio de Iméveis; 4° — Ceara Diesel; 5° — Newland Veiculos (GPTW, 2013).

As 107 empresas cearenses inscritas no GPTW 2013 enviaram as pesquisas solicitadas pelo Instituto GPTW nos meses de maio e junho de
2013. Apés andlise, a avaliagdo das empresas foi feita nos meses de julho, agosto e setembro de 2013, de acordo com os critérios de credibilidade,
respeito, imparcialidade, orgulho e camaradagem dentro da empresa (GPTW, 2013).

O universo da pesquisa foram as agdes de RSE voltadas para o publico interno, bem como agdes de RH comunicadas pelas empresas
cearenses em seus websites, aplicados numa amostragem n3o probabilistica das 40 Melhores Empresas para Trabalhar 2013 — Cear4, classificadas
no ranking GPTW. A lista de empresas cujos websites foram investigados consta no Apéndice A.

A andlise dos dados deu-se através da andlise de contetido mediante a verificagio do atendimento a 13 varidveis previamente
estabelecidas. A andlise de contetido constitui um conjunto de técnicas de andlise de comunicagio visando obter, por objetivos de descri¢io do
contetdo das mensagens, indicadores (quantitativos ou n3o) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condicdes de producio e
recep¢io destas mensagens (Bardin, 2009).

FACECLA | Campo Largo — PR, Brasil.
RECADM | v.13 | n.2 | p.219-232 | Maio-Ago/2014.

| 225 |

doi: 10.21529/RECADM.2014015


http://dx.doi.org/10.5329/RECADM.2014015
http://dx.doi.org/10.5329/RECADM.2014012
http://dx.doi.org/10.5329/RECADM.2014015

Thiago Braga Martins, Roberta Feitosa de Lucena Cavalcante, José Milton de Sousa Filho

Por meio da anilise de contetdo, foi descrito e interpretado o conteido dos websites das 40 melhores empresas para se trabalhar no
Ceard, no que concerne a comunicacio das iniciativas voltadas ao publico interno, especialmente agdes de responsabilidade social. Os
indicadores constam no Quadro 1, acompanhados da respectiva referéncia do trabalho em que foram utilizados de modo semelhante:

Os indicadores 3, 4, 11 e 13 que constam na Figura 1, sdo de autoria prépria e foram criados a partir da percepc¢io dos presentes autores
sobre sua importincia na pratica de comunica¢io das empresas, principalmente no que diz respeito ao pablico interno. Tais indicadores ainda
nio foram utilizados em estudos anteriores, assim poder-se-4 constatar sua adequagio e importancia a partir desta pesquisa.

A anilise dos dados verificou a incidéncia de cada um desses indicadores nos websites corporativos e computou a frequéncia em
nimeros percentuais, conforme se vé na se¢io seguinte.

4 Resultados e Discussio

Apés concluir as visitas aos websites e tabular os dados, é o0 momento de apresentar os resultados e confronta-los com o referencial
tedrico. Inicialmente, uma ressalva: as empresas Hidracor e KLC nio foram avaliadas porque o site da primeira empresa estava fora do ar na
ocasido da pesquisa e a segunda empresa nio possui site.

Portanto, a amostra foi reduzida de 40 para 38 websites. A seguir, demonstra-se na Tabela 1 a incidéncia dos indicadores nos sites
pesquisados, dispostos em ordem decrescente de frequéncia.

Tabela 1

Frequéncia com que iniciativas voltadas ao ptblico interno sio comunicadas pelas empresas pesquisadas no website

Iniciativas voltadas ao ptiblico interno comunicadas no website Frequéncia (%)
11. Premiagdes pelo bom relacionamento com o ptblico interno 86,8
13. Informagdes sobre selegio/contratagio de novos colaboradores 84,2
10. Recursos de midia e comunicag¢do com o ptblico interno 78,9
9. Mengdo em missdo/visdo/valores a importancia do ptblico interno 68,4
2. Projetos de qualificagio do colaborador 65,8
8. Mengdo na pagina inicial a iniciativas destinadas ao publico interno 60,5
1. Beneficios de bem-estar do colaborador 57,9
3. Projetos de voluntariado do colaborador 42,1
5. Projetos destinados a terceirizados, estagiarios e parceiros 36,9
4. Projetos destinados a dependentes do colaborador 23,7
7. Plano de carreira e programa de participagdo nos resultados 18,4
6. Préticas inclusivas e afirmativas relativas ao colaborador 15,8
12. Transparéncia e accountability (relatério social disponivel) 15,8

Fonte: Autoria prépria com base em dados da pesquisa Great Place to Work 2013, disponivel em:

<http://www.greatplacetowork.com.br/melhores-empresas/gptw-ceara>

0 indicador mais recorrente (Premiagdes) sugere que a grande maioria das empresas classificadas no ranking GPTW busca gerar valor
ante seus publicos de interesse, internos e externos, com a divulgacdo do reconhecimento a boa maneira com que se relaciona com seus
colaboradores, como forma de incrementar sua reputacio de organizagdo socialmente responsavel. Conforme se viu aqui, a atengio aos
colaboradores constitui um dos pilares da RSE e esta é uma maneira de gerar boa reputacio (Pearce II & Doh, 2005), bem como a chancela de um
prémio legitima a comunicac¢io de boas praticas de uma empresa (Schlegelmilch & Pollach, 2005).

0 segundo indicador mais verificado (Informagdes sobre selecio/contratagio), combinado ao primeiro, sugere que o reconhecimento
pela boa relagio com o publico interno é fator de atragio para candidatos a vagas na empresa, razio pela qual convites como “Trabalhe aqui”
sejam tdo frequentes no website das empresas pesquisadas. Tal fendmeno é confirmado por Branco e Rodrigues (2006) quando apontam que
empresas de boa reputagdo conseguem atrair melhores colaboradores, assim como aumentar a lealdade e o comprometimento daqueles que 1a
trabalham. Além de incrementar a capacidade de atragio da organizagio como potencial empregadora, Keeler (2003) constatou que sua boa
visibilidade constitui-se como ferramenta de controle para limitar a rotatividade de pessoal.

0 terceiro indicador (Recursos de midia e comunicagio) relaciona-se com a importancia de manter canais abertos de comunicagio com
os colaboradores em todos os niveis, a fim de deixd-los informados do que ocorre na empresa e dar-lhes voz por meio da comunicagdo
ascendente, o que pode fazé-los sentirem-se prestigiados e, portanto, mais satisfeitos em seu trabalho. Scarlett (2011) sublinha que a
comunicacio interna pode ocorrer através de diversos canais, incluindo house-organs (publicacdes internas), mural, boletins informativos,
intranet, e-mail e portal eletronico. Para Barbieri e Cajazeira (2009), as empresas também devem interagir com seus colaboradores pelo didlogo e
participagdo nas estratégias.

0 quarto indicador (Mencio em missdo/visdo/valores) faz referéncia a atencio que a empresa presta a seus colaboradores em seus
principios. Embora n3o seja garantido que tudo se realize na pratica, pode-se inferir que boas praticas sdo efetivadas apds serem concebidas em
teoria e intengdes. Segundo Birth et al. (2008), missio, visio e valores da empresa estio entre os temas de RSE que podem ser comunicados, ao
lado de ambiente de trabalho, didlogo social, direitos humanos, desenvolvimento da economia local, meio ambiente e relagdes éticas com o
mercado.
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0 quinto indicador (Projetos de qualificagio) trata-se, enfim, do primeiro mais diretamente relacionado a projetos de RSE. E natural ser
esta a agdo de RSE mais praticada, ou pelo menos divulgada, ja que a qualificagio dos colaboradores pode ser entendida como a mais passivel de
ser revertida em ganho imediato para a empresa em virtude de esta passar a contar com profissionais mais capacitados em seu quadro. Scarlett
(2011) observa que iniciativas dessa natureza podem causar nos funcionarios uma sensagio de orgulho que os acompanha para além dos muros
da empresa, convertendo-os em potenciais embaixadores da marca, o que vem a ser um trunfo promocional para a empresa.

0 indicador seguinte (Mengio na pagina inicial) assemelha-se ao indicador que ocupa a primeira posi¢io do ranking (Tabela 1), no que
diz respeito A relevincia que se d4 & maneira como se trata o ptiblico interno na tentativa de se gerar valor. Conforme Dawkins e Lewis (2003), a
alta consideragdo destinada aos colaboradores justifica-se porque estes, quando conscientes de que trabalham para uma organizagdo que investe
em acdes responsaveis, mostram-se mais satisfeitos e compromissados. Os autores demonstraram que 65% dos funcionarios sdo mais inclinados
a gerar boca a boca positivo em torno de sua empresa quando informados sobre as iniciativas de responsabilidade social.

Em seguida, temos o tltimo indicador (Beneficios de bem-estar) presente na maioria dos websites analisados. A exemplo do quinto
indicador, este também se trata de agdo de RSE, esta das mais abrangentes por contemplar um grande nimero de iniciativas possiveis. Inclusive,
esperava-se que esse fosse um indicador mais presente nos websites, ja que tais beneficios podem levar a um aumento da disponibilidade de
tempo e energia dos funcionarios para suas empresas e candidatos s3o mais atraidos por empresas com altos indices de RSE (Maignan & Ferrell,
2004).

Os indicadores posteriores, conforme dito, foram encontrados na minoria dos websites, havendo um empate entre os dois tGltimos
(Praticas inclusivas e afirmativas; Transparéncia e accountability), o que mais uma vez nio é de se espantar, tendo em vista que tais iniciativas
exigem um grau maior de desprendimento e transparéncia por parte da empresa. De todo modo, é acentuada a diferenga para os resultados
obtidos em outras pesquisas: em Franca, Favoretto & Braga (2011) e Sousa-Filho, Wanderley e Farache (2010), por exemplo, todas as companhias
examinadas disponibilizavam os relatérios anuais de responsabilidade social — a que pesem os diferentes tipos de empresas analisadas em cada
artigo.

Na Tabela 2, vé-se o desempenho individual das empresas no tocante ao atendimento dos indicadores desta pesquisa.

Percebe-se que pouco menos da metade das empresas (17 das 38) atingiu um percentual superior a 50% de indicadores atendidos,
situando-se as demais abaixo desse indice. Tal resultado surpreende, considerando o potencial que tais empresas possuem para realizar
iniciativas relevantes junto ao publico interno e comunicar tais iniciativas. Como sugestdes de futuras pesquisas, tem-se: investigar a recep¢io
da comunica¢io das agdes internas de RSE pelo ptiblico externo; verificar a correlagio entre a colocagio no ranking (Tabela 2) e o setor de
atuacdo ou o tamanho da empresa; focalizar a comunicagio de RSE nas redes sociais, especialmente Facebook e Twitter; avaliar o impacto da
divulgacdo de informagdes relacionadas a atengio ao publico interno no aumento da credibilidade da empresa perante seus publicos de
interesse.

Como contribuigio prética para as empresas em geral, os resultados aqui apresentados apontam, no caso dos indicadores localizados
nas primeiras posi¢des, quais iniciativas convém ser realizadas e comunicadas a fim de se equiparar e fazer frente aquelas empresas que ja se
destacam na atengdo ao publico interno, bem como sinalizam, no caso dos indicadores localizados nas dltimas posi¢des, quais iniciativas convém
ser realizadas e comunicadas para se diferenciar e assim sair na frente mesmo em relagio a empresas que ji possuem uma atuagido destacada na
atencdo ao publico interno, uma vez que sio praticas ainda a serem devidamente exploradas.

Tabela 2

Ranking das empresas mais bem classificadas no atendimento aos indicadores de comunicagdo de iniciativas voltadas ao publico interno no website
Colocagao Empresas Frequéncia (%)
12 Cerbras 84,6

Consércio Nacional Embracon
Mercadinhos S3o Luiz

42 Ameéndoas do Brasil 76,9
Construtora Marquise
Instituto Dom José de Educagio e Cultura (ID])
Ivia
Via Urbana

92 3 coragdes 69,2
Acal
Alianga
Casablanca Turismo
Coelce
Cosampa Projetos e Construgdes
Eficaz Engenharia e Servigos
Unicred Fortaleza

172 Ceneged 53,8
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182 B&Q Energia 46,1
Conecta Servigos
Polibrasnet
SJ Administragio de Iméveis
Sucos Jandaia

232 Ceara Diesel 38,5
Cobap
Fortbrasil
Free Life Satde

Synapsis Brasil

282 Endicon Engenharia 30,8
Grupo Geppos
Magis Incorporagoes
Siqueira Castro Advogados
Unimed Ceard

332 Newland Veiculos 23,1
Saga

352 Ibyte 15,4

362 Beach Park 7,7

Dafonte Veiculos
SM Fomento Comercial

Fonte: Autoria prépria com base em dados da pesquisa Great Place to Work 2013, disponivel em:
<http://www.greatplacetowork.com.br/melhores-empresas/gptw-ceara>

5 Conclusio

O presente trabalho identificou as iniciativas voltadas ao publico interno, com foco nas agdes de RSE, comunicadas na internet pelas
empresas cearenses classificadas no ranking Great Place to Work 2013. Tais iniciativas foram aqui identificadas e classificadas conforme o grau
de ocorréncia nos websites das empresas classificadas no referido ranking.

Verificou-se o quanto tais empresas, consideradas “modelo” no relacionamento com seus colaboradores, comunicam suas iniciativas
voltadas para o publico interno em seus websites corporativos. Para tanto, criou-se aqui um novo ranking das empresas classificadas no GPTW
para mensurar o quanto cada uma comunica em seus websites as mencionadas iniciativas.

Os indicadores 13 (Informagdes sobre selecio/contratacio de novos colaboradores) e 11 (Premia¢des pelo bom relacionamento com o
piblico interno) foram propostos pelos presentes autores (indicadores inéditos e de autoria prépria), e também foram aqueles com maior
incidéncia nos websites das empresas pesquisadas, 86,8% e 84,2% respectivamente. Tal achado mostra a adequacdo e a importincia dos
indicadores propostos para analisar o fendmeno, e assim, se configuram como uma contribui¢io tedrico-empirica prestada por este trabalho.
Além disso, os outros dois indicadores, 3 (Projetos de voluntariado do colaborador) e 4 (Projetos destinados a dependentes do colaborador)
também se mostraram adequados, porém com menor percentual de incidéncia, 42,1% e 23,7% respectivamente.

Apresentou-se, enfim, uma proposta de mensuragdo e avaliagio de contetido de websites corporativos na divulgacdo das iniciativas
destinadas ao publico interno, a qual contempla indicadores inéditos e outros adaptados de pesquisas relativas a comunicagio pela internet das
acdes de responsabilidade empresarial. A perspectiva de analise deu-se sobre referencial tedrico a respeito de comunicagio de responsabilidade
social empresarial na internet e reputagio corporativa.

Um ponto comum observado entre os websites das empresas mais bem colocadas no ranking elaborado por esta pesquisa (Tabela 2) é a
presenca de um ambiente virtual dedicado a noticias, o qual pode ser atualizado constantemente com iniciativas de interesse da empresa e gerar
visitagdes sistemdticas pela publicagio regular de novos contetidos. Algumas empresas pesquisadas, como Synapsis, Via Urbana e Mercadinhos
S3o Luiz, apresentavam inclusive uma pédgina no site inteiramente destinada ao colaborador, permitindo descrever com profundidade e
amplitude as iniciativas relacionadas ao ptblico interno.

Entre as iniciativas mais engenhosas, sobressaem o bloco de carnaval na cidade do Recife formado por funcionarios da Ivia; o projeto da
empresa 3 Coragdes que abre suas fibricas para visitagdo, integrando colaboradores e membros da comunidade; o S3o Jodo solidirio da
Casablanca Turismo, que ndo s angaria recursos materiais, mas promove também coleta de sangue e doacdo de medula dssea; a Biblioteca
Itinerante da Cerbras em parceria com o Sesi; o projeto da Marquise de alfabetizagdo de adultos e sua oficina de leitura e inclusio digital nas
obras.

Assim, procede-se ao cumprimento dos objetivos geral e especificos desta pesquisa. As principais contribui¢des que esta investigacdo
pretende fornecer, além da ji mencionada proposi¢io de novo modelo de indicadores para mensurar e avaliar contetidos de websites
corporativos, sdo as seguintes: atendimento a lacuna tedrica/empirica de pesquisas sobre comunicagio de iniciativas voltadas ao publico interno,
notadamente a¢des de RSE, por meio de websites corporativos; difusio de iniciativas voltadas ao ptiblico interno consideradas eficazes, uma vez
que sdo praticadas por “empresas modelo” no relacionamento com seus colaboradores; e criacio de ponto de partida para pesquisas mais
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detalhadas sobre o tema em quest3o, que englobario descri¢io das principais préticas adotadas e anélise de outros recursos da internet — redes
sociais, por exemplo — ou para pesquisas mais amplas, com a andlise das 100 melhores empresas brasileiras para se trabalhar (Great Place to
Work Brasil), por exemplo, seguindo a mesma linha de investigagio.

Notas

1. Os autores gostariam de agradecer aos dois avaliadores andnimos pelas contribui¢des e recomendagdes, estas melhoraram a qualidade da
versio final deste trabalho
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APENDICE A

Lista de Melhores Empresas para se Trabalhar

Empresa

Setor

Website

3 Coragdes

Acal

Alianga
Ameéndoas do Brasil

B&Q Energia

Beach Park

Casablanca Turismo

Ceard Diesel

Ceneged

Cerbras

Cobap

Coelce

Conecta Servigos

Construtora Marquise

Cosampa Projetos e Construgdes

Consércio Nacional Embracon

Dafonte Veiculos
Eficaz Engenharia e Servigos
Endicon Engenharia

Fortbrasil

Freelife Satde
Grupo Geppos
Ibyte

Instituto Dom José de Educagio e
Cultura (IDJ])

doi: 10.21529/RECADM.2014015

P6 de café

Material para construgio, reforma e
ambientagio

Transporte urbano
Castanha de caju

Empresa geradora de energia privada

Parque aquatico, hotel e resort

Ageéncia de turismo

Concessiondria de veiculos Mercedes-Benz

Prestacdo de servigos na érea de eletrificagio
e construgdo de redes elétricas

Revestimentos ceramicos

Empresa de papel e caixas de papeldo
ondulado

Distribui¢do de Energia

Empresa especializada em recuperagido de
crédito

Empresa nas dreas de engenharia de
infraestrutura, incorporacao, servigos
ambientais, finangas, hotelaria, comunicagio
e shopping center

Prestacdo de servigos nas dreas de construgio
civil, engenharia elétrica, elaboragio de
projetos e energias renovaveis

Operadora de consércio nacional de imével,
carros e motos

Concessiondria de veiculos Chevrolet
Prestadora de servigos do setor elétrico

Solugdes tecnoldgicas de engenharia elétrica

Prestagio de servicos financeiros e
administradora de cartdes de crédito préprio

Plano de satide
Restaurantes
Tecnologia da informagao

Educagdo e formagdo: coordenagio dos cursos
da Universidade do Vale do Acarat — UVA

www.3coracoes.com.br

www.acalfortaleza.com.br

www.aliancatransportes.com.br
www.amendoasdobrasil.com.br

www.beq.com.br

www.beachpark.com.br

www.casablancaturismo.com.br

www.cearadiesel.com.br

www.ceneged.com.br

www.cerbras.com.br

www.cobap.com.br

www.coelce.com.br

www.conecta.srv.br

www.marquise.com.br

www.cosampa.corn.br

www.embracon.com.br

www.dafonteveiculos.com.br
www.eficazengenharia.com.br
www.endicon.com.br

www.fortbrasil.com.br

www.freelife.com.br
WWW.grupogeppos.com.br
www.ibyte.com.br

www.idj.com.br

Continua...
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Continuacao...

Fonte:

Empresa

Setor

Website

Ivia

KLC Construgdes Elétricas Indudstria e
Comércio de Pegas

Magis Incorporagdes
Mercadinhos Sdo Luiz
Newland Veiculos
Polibrasnet

Saga

Siqueira Castro Advogados
SJ Administragio de Iméveis

SM Fomento Comercial

Sucos Jandaia
Synapsis Brasil
Tintas Hidracor

Unicred Fortaleza

Unimed Ceard

Tecnologia da informagio - software

Construgdes elétricas, inddstria e comércio
de pecas

Incorporadora e construtora
Supermercado

Concessiondria de veiculos Toyota
Tecnologia da informagio - software
Concessiondria de veiculos Volkswagen
Escritério de advocacia

Administragio de iméveis

Fomento mercantil, consultoria empresarial e
negdcios imobilidrios

Inddstria de sucos
Tecnologia da informagao
Produtos para pintura e acabamento

Servigos financeiros e seguros - servigos
bancérios / crédito

Plano de satide

www.ivia.com.br

Nao possui site

www.magis.com.br
www.mercadinhossaoluiz.com.br
www.newland.com.br
www.polibrasnet.com.br
www.sagafortaleza.com.br
www.siqueiracastro.com.br
www.sj.com.br

www.smgrupo.com.br

www.sucosjandaia.com.br
www.synapsis-it.com
www.hidracor.com.br

www.unicredfortaleza.com.br

www.unimedceara.com.br

Via Urbana Operadora do sistema integrado de | www.viacaourbana.com.br
transporte
Autoria prépria com base em dados da pesquisa Great Place to Work 2013, disponivel

<http://www.greatplacetowork.com.br/melhores-empresas/gptw-cearas.
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