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Resumo

No contexto das organizacoes, os sizes sdo considerados espacos estratégicos para a apresentacao das mais
diferenciadas informacdes. Este artigo apresenta os resultados de uma pesquisa que buscou identificar e
analisar as estratégias de apresentagao das informagdes organizacionais referentes a responsabilidade social
por meio dos /inks presentes em 17 sites de organizagdes do ramo de calcados, sediadas no Estado do Rio
Grande do Sul. Os resultados permitiram a categorizacao de 7 estratégias, as quais sao apresentadas na
sequencla “apoios eacdes”, “balanco social”, “noticias”, “organizac¢ao”, “patrocinios”, “responsabilidade
social” e “responsabilidade ambiental”. Observamos que sao multiplas as possibilidades de apresentacao
da responsabilidade social em sifes organizacionais e as estratégias utilizadas parecem estar vinculadas ao

entendimento que cada organizacdo possui acerca da responsabilidade social.

Palavras-chave: Sizes organizacionais. Estratégias. Responsabilidade social. Organizagdes privadas.

Abstract

In the contexct of the organizations the websites are considered strategic spaces for presentation of different information.
This article presents the results of a research which identified and analyzed presentation’s strategies of information
about corporate social responsibility through links in 17 websites of the companies of the footwear sector, located in Rio
Grande do Sul, Brazil. The results present 7 mz‘egorm of strategies: “support and activities”, “social report”, “news,
company”, “sponsorship”, “social responsibility” and “environmental responsibility”. We notice that the possibilities
of presentation of the social responsibility are multiple and these are tied with the concepts of social responsibility

assumed by each organization.
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Introducao

No panorama atual, os artificios dainternet,
ligados principalmente ao sistema da web (world wide
web—www — rede de alcance mundial), tais como os
sites, possuem um papel importante na visibilidade
e na comunicac¢do das organizagdes privadas e sao
cada vez mais frequentes nesse contexto. Por meio
da funcionalidade e da l6gica singular dos /inks, o site
organizacional permite a operacionaliza¢ao de uma
série de estratégias para a apresentacao das informa-
¢Oes organizacionais, de acordo com os interesses
de cada organizacao.

Dentre as varias informagées que podem
estar presentes nos s/fes organizacionais, enfatizamos
aqui as informagdes referentes a responsabilidade
social organizacional. No cenario das organizagoes
privadas, as informagoes referentes a responsabi-
lidade social tém origem em valores, processos e
praticas organizacionais que niao objetivam o lucro,
nao sio regidas por leis, buscam o bem-estar e a
qualidade de vida dos individuos de maneira global
e, dessa forma, carregam consigo tematicas huma-
nistas, solidarias e ambientais, as quais, na maioria
das vezes, sao valorizadas pelos publicos.

A proposta deste estudo ¢é identificar e
analisar as principais estratégias de apresentacao das
informagdes referentes a responsabilidade social em
sites de organizagoes privadas, a partir da verificagao
dos titulos dos /nks em que essas informagoes se
encontram. Para o estudo empirico, destacamos uma
amostragem de 17 szfes de organizagdes privadas do
ramo de calcados, sediadas no Estado do Rio Grande
do Sul, e que no més de julho de 2008 apresentaram
informagdes relacionadas a responsabilidade social
organizacional.

Este estudo, por meio principalmente dos
resultados apresentados, colabora com perguntas e
respostas acerca das variadas formas de apresentagao
de informacdes organizacionais em szes de organi-
zagoes privadas. Contribui ainda com as discussoes
acerca da importancia das informagdes referentes a
responsabilidade social no quadro de informagdes
organizacionais apresentadas nos sifes de organiza-
¢Oes privadas.

Dividimos este artigo em trés partes.
Primeiramente, buscamos entender o conceito
de responsabilidade social organizacional a partir
dos aportes do Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social (2007, 2010). O segundo

topico apresenta as estratégias do estudo empirico,
apresentando o percurso metodoldgico do estudo.
O terceiro topico apresenta as principais estratégias
para a apresenta¢ao da responsabilidade social nos
sites organizacionais observados nesta investigagao.
As consideragoes finais retornam algumas discussoes
surgidas na caminhada da pesquisa e apontam certas
conclusoes.

O entendimento de responsabilidade
social organizacional

Segundo o Instituto Ethos de Empresas e
Responsabilidade Social (2010), a responsabilidade
social empresarial (ou organizacional) é a forma de
gestao que se define pela relagdo ética e transparente
da empresa com todos os publicos por meio do
estabelecimento de metas que impulsionem o desen-
volvimento sustentavel da sociedade, preservando
recursos ambientais e culturais para as geragdes
futuras, respeitando a diversidade e estimulando a
reducio das desigualdades sociais. Quanto as princi-
pals caracteristicas da responsabilidade social orga-
nizacional, o Instituto Ethos (2007, p. 7-8) destaca:

a) Transparéncia: divulgando informacdes,
decisbes e intencdes de maneira clara e
acessivel a todos os publicos que se rela-
cionam com a empresa.

b)  Estabelecimento de compromissos priblicos: assu-
mindo publicamente os compromissos
que a empresa tem, sejam relacionados ao
seu publico interno, ao futuro, a manu-
tencao de recursos naturais, a promogao
da diversidade.

¢)  Emvolvimento com instituicoes que representam
interesses variados: procurando contato e
didlogo com organiza¢Ges e especialistas
que colaborem com a empresa para lidar
com seus dilemas.

d)  Capacidade de atrair e manter talentos: apresen-
tando-se como uma alternativa profissional
que possa também atender aos interesses
de cidaddo do profissional.

e) Alto gran de motivacio e comprometimento dos
colaboradores: envolvendo todos os cola-
boradores internos e fornecedores com a
gestdo da RSE, demonstrando coeréncia
em seus cCompromissos.
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) Capacidade de lidar com situacies de conflito:
demonstrando disposi¢ao paraainvestiga-
¢do e o didlogo, desenvolvendo processos
que previnam situagdes de risco, aprofun-
dando contato com redes de organizag¢des
e formadores de opinido, usando de trans-
paréncia nessas relagoes.

) Estabelecimento de metas de curto e longo prazo:
introduzindo realmente aspectos de res-
ponsabilidade social na gestao da empresa,
com todas as caracterfsticas que outros
indicadores de performance possuem.

h)  Envolvimento da direcao da empresa: compro-
vando claramente o entendimento estra-
tégico que tem dessas questoes. Em geral,
a empresa tem um ou mais colaboradores
que dedicam seu tempo a questdes de
responsabilidade social.

Em cada organizacao, as praticas de respon-
sabilidade social, bem como asinformacdes referentes
a elas, possuem aspectos diferenciados relacionados
a questoes como: objetivos organizacionais, situagao
financeira, setor e local de atuagao, abrangéncia geo-
grafica, tipo de produto que fabrica, tipo de servico
que oferece, aspectos ambientais envolvidos no sis-
tema de produgao, nimero de funcionarios, publicos
que a organizagao quer atingir, entre outros.

Destacamos aqui trés formatos em que,
geralmente, a responsabilidade social, quando ¢é
voltada para a comunidade, é apresentada: agdes
socials, projetos sociais e patrocinios. As agoes
socials caracterizam-se como atividades pontuais,
em que a organizagao se mobiliza para atender a
alguma necessidade momentanea da comunidade em
areas tais como: saude, educacio, assisténcia social,
alimentagao, entre outras. Alguns exemplos disso sao
as campanhas de arrecadagao de brinquedos para
criangas carentes na época do Natal e o apoio (em
dinheiro ou produtos) a comunidades atingidas por
desastres naturais, como enchentes ou vendavais.

Diferente das agdes sociais, que sio
momentaneas, 0s projetos sociais remetem a algo
estruturado e sistematico. Esses projetos podem ser
planejados, executados e mantidos financeiramente
pela organizacao e podem visar a atender tanto os
funcionarios quanto a comunidade. Muitos projetos
sao encabecados pelas chamadas fundagoes, que
sao gerenciadas pelas proprias organizacdes. Por
meio das fundagoes, as organizagdes promovem,

por exemplo, projetos culturais, de investigacao
cientifica, artistica e literaria, de preservagao
ambiental, etc.

E possivel também observar a atuacio das
organizagoes a partir do apoio (em dinheiro, forca
de trabalho ou outras espécies, de modo formal ou
informal) a projetos criados por outras organizagdes
privadas, por organizagdes nao governamentais ou
mesmo por 6rgaos governamentais. Como contrapar-
tida, as organiza¢des apoiadoras recebem certificados
de participag¢do ou tém suas marcas associadas as
atividades desses projetos.

Certos tipos de patrocinio (no caso patro-
cinios sociais) estao ligados a participacao organi-
zacional em agdes ou projetos sociais externos a
organiza¢io, por meio do repasse de dinheiro.
O patrocinio geralmente se realiza de modo formal
e esta conectado a contrapartida em publicidade.
E nessa questdo que reside a polémica, pois em
algumas organizagoes o patrocinio passa a ter como
foco primordial o “marketing social” e as rela¢oes
comerciais em detrimento de seu foco social —assim,
a esséncia altruista do ato de patrocinar, como uma
atividade socialmente responsavel, ficariaem segundo
plano. Na ordem dessa discussiao, Bueno (2007)
considera que:

muitos projetos de marketing social tém como
inspiracdo maior (as vezes unica) alavancar
negocios e vendas, apenas tangenciando o
social como forma de ludibriar o consumidor
e o cidadao de maneira geral. Geralmente,
tem uma duracdo efémera (enquanto dura a
campanha ou a acdo de marketing) e que nao
se sustentam a longo prazo, ficando evidente o
seu carater oportunista. Comisso, nao estamos
negando, aqui, a importincia do marketing
social, mesmo porque ha muitas a¢oes realmente
sérias e absolutamente necessarias no campo
da cultura, do esporte, da saide, da educagao,
ete. (BUENO, 2007, p. 180).

Contudo, apesar de muitas vezes o patro-
cinio estar ligado ao marketing, é inegavel o valor
de suas consequéncias para a sociedade, por meio,
por exemplo, do incentivo a eventos culturais, artfs-
ticos, educacionais, esportivos ou do investimento
no desenvolvimento de atletas, em patrimonios his-
toricos, na publica¢ao de livros e outros.
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Em muitos, quando a organizac¢do apre-
senta a sua responsabilidade social, a agao social, o
projeto social e o patrocinio podem aparecer sob
a mesma expressao “agdes sociais”, isso porque,
no plano pratico, podem ser consideradas praticas
(agoes) que envolvem questoes ligadas a responsa-
bilidade social da organizagao. Entretanto, o Insti-
tuto Ethos (2007, p. 6) ressalva que “as agdes so-
ciais de uma empresa sé podem ser consideradas
RSE (responsabilidade social empresarial) se fize-
rem parte de uma série de outras iniciativas”.

Dentre as varias formas que as organiza-
¢oes utilizam para divulgar a sua responsabilidade
social, o balanco social, ou relatério social, merece
certo destaque. Segundo o Instituto Brasileiro de
Anilises Sociais e Econdmicas (Ibase), o balanco
social “é o registro das agdes que marcam a res-
ponsabilidade social da organizagao, onde estao ex-
plicitas as iniciativas de carater social, os resultados
atingidos e os investimentos realizados”. Gragas a
sua estrutura e aos critérios exigidos pelos mode-
los mais usados, com informac¢oes na modalidade
quantitativa e qualitativa, a constru¢ao de um ba-
lango social é uma atividade trabalhosa e que exige
o envolvimento de muitos, tanto do ambito interno
quanto do ambito externo da organizacao. Quan-
to ao formato, o balanco social pode apresentar-se
como um informativo ou revista impressa, apare-
cer de modo resumido em jornais massivos, pode
ser incluido em sizes, etc.

Atualmente, os sifes aparecem como espa-
cos midiaticos estratégicos para a apresentacao da
responsabilidade social. Por suas caracteristicas e fun-

cionalidade, como o sistema de /Znks, o sife organiza-
cional possibilita a criacao de diferenciadas estratégias
para a apresentagao das informagoes organizacionais.
Essa multiplicidade de combinagbes possivels per-
mite que a apresentacdao da responsabilidade social
proposta nos sizes possa ser pensada estrategicamente
e planejada em detalhes pelas organizagdes.

Percurso metodolégico do estudo
empirico

Tendo em vista que a proposta deste estudo
¢ identificar e analisar as principais estratégias de
apresentacao das informagoes referentes a respon-
sabilidade social em sites de organizacdes privadas,
destacamos uma amostragem de 17 sifes de orga-
nizagoes. Os sifes em questao sao de organizagdes
privadas do ramo de cal¢ados, sediadas no Estado
do Rio Grande do Sul, e que apresentam /nks com
informagdes referentes a responsabilidade social.
Esta pesquisa foi realizada em julho de 2008 e teve
abordagem quantitativa e qualitativa, por meio do
método descritivo e interpretativo.

As buscas nos sifes foram baseadas na
presenca das expressoes “responsabilidade social”,
“responsabilidade ambiental”, “responsabilidade
socioambiental”, “socialmente responsavel”,
“ambientalmente responsavel” e “socioambiental-
mente responsavel”, bem como a partir da iden-
tificagao das palavras e expressoes que, de acordo
com os principais aspectos sobre a responsabilidade
social apontados pelo Instituto Ethos (2007), podem
indiciar a responsabilidade social. O Quadro 1, apre-
sentado a seguir, mostra as principais palavras ou
expressoes que indiciam a responsabilidade social.

Quadro 1 - Palavras ou expressoes que indiciam a responsabilidade social

Preservagdo da natureza — natureza — meio ambiente — agOes sociais — apoio social — apoios — projetos
sociais — projetos culturais — patrocinio — esporte — cultura — empresa cidada — comunidade — cidadania

empresarial — sustentabilidade — desenvolvimento sustentavel — qualidade de vida — bem-estar

Fonte: Adaptado de INSTITUTO ETHOS, 2007; BUENO, 2003.
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Coma clareza de que, no perimetro dos sizes
organizacionais, algumas das palavras ou expressoes,
destacadas no Quadro 1, pudessem surgir em contex-
tos variados, nos preocupamos em verificar aassocia-
¢ao (explicita ouimplicita) delas exclusivamente com
a pratica da responsabilidade social organizacional.
A partir da localizagao das informacgoes referentes a
responsabilidade social buscamos identificar os /inks
em que elas se encontram.

Cabe aqui também uma ressalva. Ao
contrario do Instituto Ethos (2007), que defende a
ética como um dos indicadores de responsabilidade
social, nesta pesquisa optamos por nao pesquisar as
questoes relacionadas a ela. Isso se justifica razao da
necessidade de uma investigacao especifica e apro-
fundada sobre a ética e suas implicagoes, além de
N30 se ter cOmMo crenga que o comportamento ético
seja um diferencial apenas para organizagdes com
caracterfsticas socialmente responsaveis — e sim que
a ética ¢ algo intrinseco a todo ato organizacional.

No momento da compilagao dos resultados
utilizamos a categorizagao, que é uma das estratégias
da analise de conteudo. Wilson Corréa da Fonseca
Juanior (2005, p. 298) afirma que categorizar “consiste
no trabalho de classificacdo e reagrupamento das uni-
dades de registro em numero reduzido de categorias,
com o objetivo de tornar inteligivel a massa de dados
e sua diversidade”. Com base nisso, as categorias
foram criadas a partir da observa¢ao das similari-
dades das palavras ou expressoes que sinalizam os
links em que se localizam as informagoes referentes

a responsabilidade social. Logo, consideramos para
este estudo que cada categoria representa um tipo
de estratégia para a apresenta¢ao das informagdes
referentes a responsabilidade social.

Para categorizar as estratégias de apre-
sentagao das informagoes nos sizes organizacionais,
estudamos as se¢oes basicas que compdem a home
page (pagina inicial) de um size. O pesquisador José
Benedito Pinho (2003, p. 102-104) aponta como prin-
cipais se¢Oes: sobre a empresa; produtos e servigos;
suporte técnico; pedido de compra e informagdes;
servico ao consumidor; noticias e novidades; sistema
de busca; e mapa do site.

Estratégias para a apresentagio da
responsabilidade social em sites de
organizagdes privadas

O Quadro 2 retrata o resumo dos resul-
tados da pesquisa por meio das categorias, da re-
lagdo de incidéncia de sifes por categoria (a partir
do grupo de 17 szes investigados), da incidéncia de
categoria por sife e, em seguida, sio apresentadas
algumas reflexées acerca dos resultados. Cada um
dos 17 sites de organizagdes do ramo de calgados —
sediadas no Rio Grande do Sul —, destacados para
esta investigacdo apresentam informagoes referen-
tes a responsabilidade social e sdo retratados aqui a
partir das letras da sequéncia alfabética.

Quadro 2 - Estratégias de apresentagao das informagoes referentes a responsabilidade social nos sizes orga-

nizacionais, por categorias
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Quadro 2 - Estratégias de apresentagao das informacoes referentes a responsabilidade social nos sies org

nizacionais, por categotias

(Conclusao)

C
D
E
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G
H
I
J X
L
M X
N
(0]
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Q
R
Incidéncia de sites por categoria 2 1

Incidéncia em porcentagem (%)
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17,64% 52,95% 5,88% 29,41%  29,41%

Fonte: Dados da pesquisa.

Legenda: * = Nesse s organizacional, o /Znk “responsabilidade ambiental” sinaliza uma pagina em branco. Como o objetivo deste
estudo ¢ identificar as estratégias de apresentacio das informagoes referentes a responsabilidade social a partir das palavras ou
expressoes que sinalizam os /nks, e nao o conteudo apresentado em cada /nk, a falta de conteddo nao modificou os resultados.

Apoios e agies: incidénciade dois, ou 11,76%,
no grupo de 17 sites organizacionais. Essa categoria
foi configurada a partir da constatacao da presenca
deinformagoes organizacionais referentes a respon-
sabilidade social em /#kssinalizados pelas expressoes
“acdo social” e “apoio ao esporte”. Observamos
que um dos sizes estudados apresenta tanto um /Jink
sinalizado pela expressao “responsabilidade social”
quanto um /nk sinalizado pela expressio “apoio ao
esporte”, o que dessa forma transparece a intengao
de fazer uma distingao entre responsabilidade social
e os apoios prestados. O apoio ao esporte pode ser
entendido como uma parte da responsabilidade
social, ndo obstante, somente o apoio, como agao
pontual, ndo pode dar para determinada organizagao
o destaque de socialmente responsavel.

Balango social incidéncia de um caso, ou
5,88%, no grupo dos 17 sites organizacionais. Essa
estratégia foi observada a partir da verificagao do
caso de um /nk sinalizado pela expressao “Relatorio

Social 2005”. Ao acessar o /nk, encontramos uma
versao do balango social dessa organizac¢ao em for-
mato PDF (Portable Document Format — Formato
de Documento Portavel). Levando em conta que
o desenvolvimento de um balanco social é uma
atividade considerada trabalhosa, que depende da
participagao de varios setores da organizagao e que
nem a sua produgao e nem publicagio sao obriga-
torias, as organizagoes que o elaboram e o publicam
em seus sizes parecem estar dedicadas a divulgar sua
responsabilidade social.

Noticias. incidéncia de trés casos, ou 17,64%,
no grupo dos 17 sites organizacionais investigados.
Essa categoria compreende os casos em que as infor-
magoes referentes a responsabilidade social aparecem
em formato de noticia ou release e em linkssinalizados
a partir de palavras ou expressoes como: “assessoria
de imprensa”, “news” e “na midia”. O estudioso das
teorias da noticia, Luiz Gonzaga Motta, considera
que “para ganhar o estatuto de noticia um fato deve
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passar por uma negociagao que envolve o préprio
acontecimento e seus atributos e algumas exigéncias
decorrentes da natureza do trabalho jornalistico.
E dessa negociagao que comega a tomar forma a
noticia” (MOTTA, 1997, p. 310). Ao apreciar as con-
sidera¢oes de Motta (1997), Gragca Monteiro (2003, p.
144) salienta que os fatos transformados em noticia
associam “atributos como excepcionalidade, atuali-
dade, proeminéncia, relevancia social, impacto e sig-
nificancia”. Logo, constatamos que, a0 surgirem nos
sitesno formato de noticia, as informacoes referentes
a responsabilidade social adotam elementos tipicos
da natureza jornalistica, apresentando significacoes
diferenciadas das demais informacdes circulantes nos
sites, podendo até ampliar sua credibilidade perante
os publicos. Com essa estratégia de apresentacao de
suaresponsabilidade social, as organizagdes parecem
também querer chamar a atengao de jornalistas e dos
meios de comunicagao.

Organizagies:incidéncia de nove, ou 52,95%,
no grupo de 17 sifes organizacionais. Observamos
que, na maior parte do grupo de sies investigados,
as informacdes referentes a responsabilidade social
surgem inseridas em /zkssinalizados por palavras ou
expressoes, tais como: “empresa”, “quem somos”,
“institucional”, “apresenta¢ao”, “perfil” ou ainda
por meio do préprio nome da organizagao. Segundo
Pinho (2003, p. 102), na secao do si#e que fala sobre
a organizacao (“sobre a empresa”) pode aparecer
“o historico da organizagdo, sua missio, a filosofia
de negocio etc. A empresa deve colocar-se para o
consumidor evidenciando as qualidades que a tornam
superior as demais concorrentes”. Ao utilizar essa
estratégia, as organizagdes parecem querer mostrar
que a sua responsabilidade social vai além de uma
pratica pontual e que esta imbricada nos processos
de gestao organizacional, como um elemento do
negdcio — como parte do perfil da organizagio.

Patrocinios: incidéncia de um caso, ou 5,88%,
no grupo dos 17 sites organizacionais investigados.
Essa categoria surgiu a partir de um caso em que
notamos presenca de informacgdes referentes a
responsabilidade social em um /#k sinalizado pela
palavra “patrocinio”. Na maioria das vezes, o patro-
cinio é visto unicamente como uma estratégia de
marketing, contudo, entendemos aqui que o ato de
patrocinar pode ser tido também como uma pratica
de responsabilidade social, sobretudo, pelo resultado
que essas praticas apresentam quando extrapolam
seu intuito mercadolégico e trazem o bem social.

Responsabilidade social: incidéncia de cinco,
ou 29,41%, no grupo de 17 sites organizacionais pes-
quisados. Essa categoria foi criada a partir dos casos
em que asinformagoes referentes a responsabilidade
social aparecem em /nks sinalizados pela expressio
“responsabilidade social”. Ao utilizar essa estratégia,
a organizagao parece conferir certo destaque a sua
responsabilidade social, explicando suas praticas
com mais detalhes. Nesse momento, a organizacao
nao associa a sua responsabilidade social nem ao seu
perfil organizacional nem aos produtos fabricados ou
servigos. Assim, a responsabilidade social parece ser
vista pela organiza¢do com certa autonomia diante
das demais informagoes organizacionais.

Responsabilidade ambiental: incidéncia de cinco
casos, ou 29,41%, no grupo dos 17 sites organiza-
cionais investigados. Compreende os momentos em
que as informagoes referentes a responsabilidade
social aparecem com enfoque exclusivo nas questoes
ambientais e se fazem presentes em /nks sinalizados
a partir de palavras ou expressoes como “responsa-
bilidade ambiental” e “meio ambiente”. Incluimos
nessa categoria o caso do si#e organizacional iden-
tificado no Quadro 2 pela letra F, o qual utiliza o
proprio espago do sizepara exercer a responsabilidade
social 2 medida que apresenta um “jogo interativo”
de educagdo ambiental, que traz dicas sobre a pre-
servagao ambiental. O size identificado pela letra O,
bem como o identificado pela L, além de apresen-
tarem /inks exclusivos para as questOes ambientais,
apresentam também /nks sinalizados pela expressao
“responsabilidade social”, com isso as organizacoes
parecem ver suas praticas de responsabilidade social
segmentadas em dois enfoques: o social — relativo
as questoes humanas; e o ambiental — relativo ao
meio ambiente.

Dentre os 17 sites observados, destacamos
dois deles por apresentarem caracteristicas que 0s
diferenciam dos demais. O sizeidentificado pela letra
N, além de apresentar elementos que o associam 2
categoria “responsabilidade ambiental”, mostra as
informagdes referentes a responsabilidade social
por meio de um si#e especifico — caso em que a
responsabilidade social parece possuir maior impor-
tancia diante do quadro de informacdes. Ja o site
identificado pela letra P se destaca por apresentar a
maior variedade de estratégias para a apresentagao
da responsabilidade social, sendo associado a quatro
categorias: “balanco social”; “noticias”, “organiza-
¢a0” e “responsabilidade social”.

Rev. Estud. Comun., Curitiba, v. 11, n. 26, p. 237-245, set./dez. 2010



244 SGORLA, F; FOSSA, M. L. T.

Consideragoes finais

O diagnostico das principais estratégias de
apresentacao dasinformacoes referentes a responsa-
bilidade social (observadas a partir das similaridades
das palavras ou expressoes que sinalizam os Znks em
que se encontram essas informagoes), aplicadas nos
17 sites investigados, permitiu o estabelecimento de
sete categorias, as quais compreendem: “apoios e
agoes”, “balango social”, “noticias”, “organizacao”,
“patrocinios”, “responsabilidade social” e “respon-
sabilidade ambiental”. A significativa incidéncia
(52,95%) das informacgdes referentes a responsabi-
lidade social sob a categoria “organizagao” revela
pistas de que essas informagdes sao hoje relevantes
na construgao do perfil das organizagoes citadas.

Notamos que cada estratégia apresentada
pelas organizagGes em seus respectivos sifes nao
parece ter sido escolhida ao acaso, de modo alea-
torio, mas sim estrategicamente — parece ter sido
feita a partir de escolhas norteada pelos propositos
de cada organizagao. Esse movimento estratégico é
observado, por exemplo, naselecao de determinadas
informagdes referentes a responsabilidade social em
detrimento de outras, na associagao com diferentes
informagdes organizacionais, no formato que essas
informagdes assumem (som, imagem, texto verbal,
etc.), nas diferentes posi¢oes na estrutura dos sizes,
na escolha das palavras e expressdes que sinalizam
0S /links, entre outros.

Se o desenho das estratégias para divulgar
a responsabilidade social nos sies organizacionais é
variado, é estratégico e segue as propostas de cada
organizagao, entdo esse desenho pode revelarindicios
relativos a aspectos como: a inten¢ao da organiza-
¢a0 a0 apresentar essas informagdes; o conceito de
responsabilidade social que a organizagao assume;
os significados e os sentidos que a organizag¢ao quer
associar a sua responsabilidade social; a posicao da
organizacao diante de questoes sociais e ambientais;
a importancia da responsabilidade social para a
organiza¢ao; a importancia das praticas socialmente
responsaveis em relagao a outras praticas organiza-
cionais; a importancia da divulgacio midiatica da
responsabilidade social; entre outros. Assim, todos os
imbricamentos entre forma e conteudo influenciam
tanto no sentido de potencializar a divulgacio da
responsabilidade social como no sentido de minimiza-
la diante das demais informagées organizacionais
presentes no perimetro dos szzes.

No entanto, por mais que a organizagao
esquematize de modo estratégico a apresentacao
de sua responsabilidade social de acordo com seus
objetivos, ¢ imprescindivel levar em consideragao
o papel do publico que se quer atingir. E o pablico
que toma a iniciativa e elege acessar ou nao deter-
minado size organizacional, é o publico que opta se
ira ou nao clicar nos /nks e percorrer os caminhos
desenhados pela organizagao e, por sua vez, se ird ou
nao observar as informagoes disponiveis. Portanto,
o conhecimento das caracteristicas dos publicos ¢
essencial para que a organiza¢ao possa planejar a
divulgagao da sua responsabilidade social.

Entendemos, ainda, que somente a apre-
senta¢ao dasinformagoes referentes a responsabili-
dade social nos sifes da organizacao pode nao surtir
o efeito desejado pelas organizagdes. Uma discussao
maior reside hoje na necessidade da ativagdao de
processos de interagao a partir da tematica da res-
ponsabilidade social, pois é por meio de artificios
que instiguem a relagdo, a troca e o intercambio
entre publicos e organiza¢ao que esta podera ser
realmente percebida como socialmente responsavel.
Desse modo, o desafio tem sido a elaboracio de
estratégias que objetivem a participagao dos publicos
nas questoes relacionadas a atuag¢do socialmente
responsavel das organizagoes. Essas estratégias
podem se dar desde o estimulo a integracao dos
publicos nos projetos socialmente responsaveis
encabecados pelas organizagdes, até, por exem-
plo, a partir da construcao de blogs organizacionais
especificos, que, com a participagdao dos publicos,
possam levantar a discussao e a reflexao acerca das
praticas sociais e ambientais protagonizadas ou
apoiadas pelas organizagdes privadas.

Ao publico, cabe assumir uma postura de
vigilante perante a organiza¢ao que se autointitula
como socialmente responsavel (seja por meio de
seus sifes ou de outras estratégias de comunicagao),
investigando seu histérico e sua conduta no plano
pratico. Em alguns casos, a responsabilidade social,
por mais que aparente ser integra, pode mascarar, por
exemplo, atividades organizacionais que prejudicam
a natureza ou mesmo podem esconder a remunera-
¢do injusta dos trabalhadores. Nao obstante, caso a
responsabilidade social organizacional se comprove
idonea, o publico acaba por sentir-se a vontade
para prestigiar essa organizacao e colaborar com
suas agoes, bem como a consumir seus produtos
ou servicos.
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